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РЕФЕРАТ 
 
Выпускная квалификационная работа по теме: «Инструменты 
альтернативного маркетинга в продвижении услуг организации в сфере В2В».  
РЕКЛАМА, ПРОДВИЖЕНИЕ, УСЛУГИ, СФЕРА В2В, ВИРУСНЫЙ 
МАРКЕТИНГ, ПАРТИЗАНСКИЙ МАРКЕТИНГ, ЭЛЕКТРОННЫЕ ТОРГОВЫЕ 
ПЛОЩАДКИ, ПРОВОКАЦИЯ, ОБЩЕСТВЕННОЕ МНЕНИЕ. 
Объект исследования — продвижение услуг организации в сфере В2В. 
Предмет исследования — альтернативный маркетинг и его инструменты. 
Цель исследования — выявление особенностей альтернативного 
маркетинга в продвижении услуг организации в сфере В2В.  
В ходе работы была изучена специфика продвижения услуг в 
промышленном маркетинге В2В, определены основные изменения маркетинга в 
современности, рассмотрены основные инструменты альтернативного 
маркетинга в продвижении услуг в сегменте В2В,  проведено качественное 
социологическое интервью, выявлено отношение руководителей 
промышленных предприятий к качеству, срокам и стоимости оказания услуг. 
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ВВЕДЕНИЕ 
 
Актуальность исследования  
Маркетинг, являются важнейшей, частью рыночной деятельности, которая 
определяет жизнь каждой организации. Маркетинг формирует основные 
направления и правила работы любой компании, поскольку становятся особо 
значимыми в организации бизнеса, в какой-либо период времени. Одну из 
ключевых позиций в современном бизнесе в условиях кризиса занимает 
альтернативный маркетинг, который развивается вместе с современной 
психологией и знаниях человеческого мозга, и предназначен для постоянного 
поиска новых методов приемов и стратегий, среди которых наверняка, окажутся 
те, за которыми будущее.  
Как известно, одной из основных функций рыночной деятельности 
является маркетинг, как совокупность процессов продвижения товаров и услуг 
для определенной целевой аудитории и управления взаимоотношений с 
покупателями для получения прибыли для компании или организации. 
Маркетинг давно уже стал рыночной философией стратегией и тактикой 
мышления и действия субъектов рыночных отношений: не только 
производителей и посредников в коммерческой деятельности, но и 
потребителей, а также поставщиков, экономистов, учёных, целых организаций, 
и правительственных органов.  Являясь важным связующим звеном между 
производителем и потребителем, маркетинг способствует развитию рыночных 
отношений. Он всегда была одним из важнейших рычагов, стимулирующих 
процесс производства, совершенствования выпускаемых товаров, и в этом 
качестве выступает, по мнению американской ассоциации маркетинга, как 
главнейший процесс планирования и воплощения замысла,политика 
ценообразования,  политика продвижения и реализация идей, товаров и услуг 
посредством обмена, удовлетворяющего цели группы лиц и организаций. 
В настоящее время маркетинг характеризуется рядом проблем, возникших 
в результате последовательного, экономического развития и становления 
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современного рынка. В Российском маркетинге более значимым является 
репутация фирмы и ее товара/услуг, отзывы о деятельности компании тех, кто 
лучше всех осведомлен фактически и может оценивать непредвзято, т. е. 
реальных потребителей. Главным при выборе поставщика на «чашу весов» 
добавляется то, что Ф. Котлер назвал «гулом голосов» (то, что в русском языке 
называется «молвой»). Практически все потенциальные потребители больше 
всего доверяют мнению покупателей, которые уже приобрели данный 
продукт/услугу. Чем сложнее товар и чем дольше срок его использования, тем 
больше внимания уделяют потенциальные корпоративные клиенты изучению 
отзывов. Здесь имеет значение и продолжительность применения товара, и 
уровень профессионализма цитируемого специалиста (мнение руководителя 
крупного предприятия, известного специалиста в той или иной отрасли, конечно, 
будет звучать более убедительно). 
По этому вопросу Ф. Котлер отметил возрастающую роль нестандартных 
методов продвижения, его приоритет над рекламой. Здесь, безусловно, имелись 
в виду отзывы и публикации независимых источников, особенно 
специализированных. Однако для российского рынка особенно важна репутация, 
создаваемая по принципу «из уст в уста», которая «циркулирует», в 
профессиональных кругах специалистов. Опыт показывает, что в случае 
возникновения особо сложных узкоспециализированных вопросов даже 
конкуренты, не раздумывая, обращаются к известным экспертам отрасли.  
 Традиционный маркетинг находится в упадке. Специалисты в этой 
области говорят о том, что традиционные маркетинговые кампании, основанные 
на использовании рекламы во всех средствах массовой информации, больше не 
работают. 
Реальные факты служат тому подтверждением: в среднем только 14% 
традиционной рекламы даёт позитивный показатель ROI; 56% людей избегают 
покупать продукты и услуги у предприятий, которые, по их мнению, используют 
слишком много рекламы; 65% людей считают, что их постоянно донимают 
слишком большим количеством рекламы. 
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Малоэффективная, но дорогостоящая реклама на традиционных носителях 
в условиях современной экономической ситуации становится уже не стимулом 
для развития Компаний, а брешью поглощающей бюджет компании. 
На основе анализа научной литературы показано, что объединяющей 
особенностью успешных мероприятий альтернативного маркетинга является 
ориентация на использование креативных решений, которые вызывают резонанс 
в рыночной среде и позволяют достигать высоких финансовых результатов при 
сравнительно небольших затратах на рекламу крупнейших предприятий 
работающих в сфере услуг в секторе В2В. 
В данной работе рассмотрено возникновение маркетинга, которое 
позволяет увидеть корень проблемы, возникшей в современном маркетинге, 
возникновение альтернативного маркетинга, раскрыто понятие продвижение, 
услуги, сфера В2В, раскрыты принципы эффективного продвижения услуг 
сервисного предприятия с применением инструментов альтернативного 
маркетинга в сфере В2В в современных условиях рынка.  
Таким образом, можно говорить о том, что данная работа имеет научную 
значимость для специалистов, работающих в маркетинговой деятельности, 
особенно для молодых кадров — непосредственно для понимания существенных 
характеристик российского маркетинга, а также механизмов формирования 
маркетинговой политики на предприятиях. Кроме того, в работе будет 
обнаружен ряд признаков, четко характеризующих современный 
альтернативный маркетинг в сфере В2В, потому данное исследование также 
имеет большую значимость для исследователей будущего поколения. 
Степень изученности проблемы 
В отечественной и зарубежной литературе уделено большое внимание 
изучению проблем маркетинга как всё более возрастающая необходимость 
решать усложняющиеся проблемы продвижения товаров и услуг  в условиях 
развития масштабного производства и возрастающей конкуренции рынка. 
Возникла потребность осваивать современные, более эффективные методы 
рыночной деятельности, когда на смену «рынка продавца» пришел «рынок 
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потребителя». Данная тема исследования является изученной и работы 
достаточного количества авторов заслуживают внимания и дальнейшего 
рассмотрения. 
Для того чтобы рассматривать альтернативный маркетинг в сфере В2В как 
в широком смысле, так и узкоспециальных направлениях, нужно для начала 
исследовать работы по маркетингу и альтернативному маркетингу в целом, 
которые внесли значительный вклад в разработку проблем специфики 
российского маркетинга. Это труды таких современных авторов  как: 
Альтшуллер И. А., Займан С. В., Кумар Н. И., Липсиц И. В. и гуру 
альтернативного маркетинга в России Игоря Борисовича Манна. 
Среди работ российских ученых, посвященных истории развития 
маркетинга, его теоретическим основам особо следует выделить работы 
Багиев Г. Л., Качалов И. В., Рукавишникова А., Тарасевича В. М., Анна Х., 
Зиннурова У. Г., Завгородней А.В., Барановского С.И., Овечкиной Е.А., 
Шкардун, Третьякова Т.С. Година С., Алексеева А. А., Марковой В.Д., Песоцкой 
Е.В., Попова Е.В., Челенкова А. П.,ЖильцоваЕ.Н, Альтшуллера И., Панкрухина 
А.П., Шевченко Д.А., Березина И.С., Белановского С. А. 
Среди западных специалистов следует отметить работы классика 
современной теории маркетинга Ф. Котлера, который, в частности, 
конкретизировал основы теории социально-ответственного маркетинга, а также 
Д. Крэйвенса, Г. Хиллза, Р. Вудтруфа, Дж. О. Шонесси, А. Фернхама, Б. Гантера.  
Большой опыт в исследовании проблем альтернативного маркетинга 
накоплен в зарубежных странах. Он нашел отражение в научных трудах Д. Дэй, 
Ж.-Ж. Ламбена, М. Портера, П. Дойля, Г. Минцберга, Г. Саймона, Д. Кревенса, 
П. Дженстера, А. Томпсона, О. Уолкера-мл., Т. Йенне, Левинсона, Дж., Хенли, 
Хилл С., Рифкин Г, Розена Э, Гладуэлла М.,Дэй Дж., Картаджайа, Сетиавана А., 
Кумара Н., Ламбен Ж.Ж., Шулинг И., Чумпитас Р., Ландреви Ж., Леви Ж., 
Линдон Д.  
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Для выполнения данной работы также потребовалось также изучение 
таких понятий как маркетинг, продвижение услуги товаров, сфера В2В, и сам 
альтернативный маркетинг. 
Исследование маркетинга имеет достаточно давнюю историю. Маркетинг 
изучается на перекрестке таких наук как  экономическая теория (общая теория 
экономики, макроэкономика, микроэкономика, мировая экономика), психология 
(поведение потребителей, управление персоналом), социология (теория 
поведения социальных групп и обществ), философия (этика, логика), 
комплексной теория принятия управленческих решений (общая теория решений, 
менеджмент — управление фирмой), математикой (высшая математика, теория 
вероятностей, исследование операций, математическая статистика). 
 С точки зрения экономики, маркетинг изучался такими авторами-
классиками как: Ю. А. Абрамовым, В. Ф. Арнольдом, О.В. Козловой, 
А. П. Курносовым. В начале XX века проблема маркетинга затронула 
большинство известных западных маркетологов,  среди которых: Ф. Котлер, 
П. Друкер, Т. К. Фридлендер, Т. Кениг, Б. Витиес, Ф.Гросс, К. Клаксон, 
У. Дж. Романс, Н. Луман и многие другие.  
Среди отечественных авторов, которые уделяли внимание маркетингу 
можно отметить следующих: В. М. Артемов, Л. И. Сугакова, С. А. Ушко, 
И. И. Михайленко, О. А. Крокинская, Т. Н. Овчарова, В. Н. Сагатовский, 
М. И. Попова, Т. В. Любимова, Е. А. Рудельсон, М. А. Розов, В. Е. Семенов, 
М. И. Бочаров, А. В. Битуева, А. Г. Власкин.  
В истории маркетинг, а также предпринимательская деятельность, тесно с 
ними связанная, всегда были в центре внимания. Последние, в свою очередь 
была связана, прежде всего, с распространенным в конкретном обществе 
способом продажи товаров и услуг, а также как область человеческих знаний, 
наука со специфическим предметом исследований, область хозяйственной 
деятельности, специфическая функция предприятия. 
Вторая половина XIX века была богата исследованиями проблем 
маркетинга в связи с перепроизводством во всех сферах промышленной 
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деятельности в Америке. Авторами исследований в системе маркетинга 
являлись: Л. Роджер, Д. Ньюмен, Э. Брич, А. Чендлер, Т. Левит. Данные 
исследования носили исторический характер и показывали основные 
закономерности исторического развития маркетинга.  
Вначале  XXI в., особо ценными в современных науках становятся 
различные теоретические концепции изменения в сфере маркетинга: 
А. Рукавишников, О. Турищева, А. Насард, Э. Гроув, Д. Левинсон, Г. Шульцк — 
которые считаются популярными в Америке, России и Западной Европе.  
В отечественной литературе проблема маркетинга вновь приобрела свою 
популярность с начала 90-х годов двадцатого столетия, и прежде всего, была 
связана с  экономическими реформами, которые ввело новое правительство, 
данный факт не вызывает сомнений, что именно реформы дали толчок для 
развития отечественного маркетинга. Начало банкротства множества 
предприятий начало приближаться к основной массе предприятий, которым 
просто некуда деваться было, как использовать маркетинг для привлечения 
покупателей. 
На сегодняшний день тема маркетинга в России определяется как 
общемировыми тенденциями, так и конкретно российским развитием и 
трансформацией рыночных отношений. Проблематике маркетинга в период 
кризиса общества уделяют внимание такие авторы как: И. Б. Манн, Э. Серновиц, 
Д. Турусин, П. Хенли.  
Исследованию маркетинга  посвящено немало работ, однако изучение 
специфики продвижения услуг с применением инструментов альтернативного 
маркетинга в сфере B2B испытывает определенный дефицит. Можно отметить 
несколько работ.  
Гембл П., Стоун М., Вудкок Н. в книге «Маркетинг взаимоотношений» 
анализируют процесс взаимоотношений с потребителями, который представляет 
собой общее стремление сотрудников найти все Компании, которые нуждаются 
в ваших услугах, выяснить, кто они и поддерживать с ними взаимоотношения 
настолько долго, насколько они являются выгодными.  
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Рекхэм Нил. СПИН-продажи. Книга Рекхэма о продажах. О «больших 
продажах». Сложного промышленного оборудования и профессиональных 
услуг. На В2В рынках. О том, чем «большие» продажи отличаются от 
«маленьких». О том, почему приемы успешные на рынках недорогих товаров 
повседневного спроса не работают на рынках «больших» продаж. О том,— какие 
приемы работают, откуда это стало известно и как это можно доказать.  
Свою теорию Рекхэм построил благодаря многочисленным экспериментам 
и наблюдениям за реальными продажами. Обобщив успешный и неудачный 
опыт, Рекхэм придумал методику СПИН (Метод СПИН лучше всего подходит 
для так называемых «длинных продаж», часто это В2В сегмент и продажи 
дорогого или сложного товара.То есть SPIN нужно применять, когда клиенту не 
просто сделать выбор).Которую затем в течение многих лет успешно применяют 
при обучении продавцов крупнейших мировых корпораций. 
В рамках данного исследования актуальной является работа Игоря Манна 
«Маркетинг без бюджета» Эта книга в первую очередь написана для владельца, 
акционера или топ-менеджера Компании (малый и средний бизнес), которому 
интересно узнать, какие маркетинговые инструменты использовать, когда 
бюджета нет или практически нет, или не хочется тратиться на маркетинг. Так 
же книга содержит исследования в области продвижения товаров и услуг в сфере 
В2В. Наряду с развитием научно обоснованного подхода к данной проблеме, в 
книге систематизируется и раскрывается опыт применения автором основных 
инструментов альтернативного маркетинга: партизанского и вирусного 
маркетинга, маркетинга общения, On-line инструментов.  
Объект исследования 
Объектом исследования является продвижение услуг организации в сфере 
В2В. 
Предмет исследования 
Предметом исследования является альтернативный маркетинг и его 
инструменты. 
Цель исследования 
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Целью данной дипломной работы является выявление особенностей 
альтернативного маркетинга в продвижении услуг организации в сфере В2В. 
Задачи работы сформулированы в соответствии с поставленной целью:  
1. рассмотреть альтернативный  маркетинг как ключевой процесс в 
продвижении услуг; 
2. изучить особенности развития маркетинга в России; 
3. исследовать альтернативный маркетинг в структуре рыночных 
отношений; 
4. рассмотреть альтернативный маркетинг и проследить его 
трансформацию в условиях кризиса; 
5. провести качественное социологическое интервью для  изучения модели 
поведения корпоративных клиентовна рынке В2В.  
Гипотеза: Применение инструментов альтернативного маркетинга в 
продвижении услуг компании с использованием нестандартных, неклассических 
инструментов в сфере В2В повышают эффективность продвижения услуг, что 
способствует увеличению клиентов на оказание услуги. 
Методологические основы исследования 
Методологической основой исследования в данной дипломной работе 
послужил ряд методов научного познания, таких как: 
– коммуникационный подход, при котором альтернативный маркетинг 
рассматривается как средство продвижения, где изучение основывается на 
психологическом влиянии коммуникационного маркетинга на подсознание; 
– междисциплинарный подход, который объединяет такие науки и их 
достижения как экономическая теория, социология, философия, при 
исследовании такого феномена как альтернативный маркетинг: 
– исторический подход, который связан с наиболее ранними 
исследованиями маркетинга; 
– исследование теории маркетинга, которое позволяет понимать основные 
определения, функции; рассматривать такое явление как маркетинг с точки 
зрения различных наук; понимать  всевозможные  социальные, психологические 
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явления процессы и отношения, возникающие в процессе взаимодействия 
субъектов. 
– исследование теории коммуникации, которая предполагает наиболее 
общие закономерности формирования и функционирования человеческих 
коммуникаций. 
– принципы системности в соответствие, с которыми дается анализ 
проблем формирования и трансформации ценностей, особенностей данных 
процессов в зависимости от специфики этапа развития общества; 
– классификация ценностных ориентаций, позволяющая выделить 
ценности жизненно-важные, то есть главные для человека, а также 
второстепенные. 
– при анализировании современного российского маркетинга 
использовался метод социологического опроса. 
Новизна исследования 
Новизна исследования связана с его актуальностью для крупнейших 
ремонтных предприятий России и стран ближнего зарубежья. Вопрос 
применения инструментов альтернативного маркетинга является острой и не до 
конца изученной проблемой для предприятий, работающих в сфере В2В в России 
и странах бывшего СНГ. Практическая значимость дипломной работы 
заключается в возможности использования: структурирования  системы 
планирования маркетинговой деятельности предприятий в виде 
взаимосвязанных подсистем, выявленных факторов развития планирования 
маркетинговой деятельности на предприятиях, работающих в сфере В2В.  
 
 
Структура дипломной работы 
Структура дипломной работы соответствует поставленной цели и задачам 
и включает в себя введение, две главы (4 параграфа) основной части, 
заключение, библиографический список и приложения. 
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1 ПРОДВИЖЕНИЕ УСЛУГ ОРГАНИЗАЦИИ В СИСТЕМЕ 
МАРКЕТИНГА 
 
1.1 Маркетинговые коммуникации в продвижении услуг  
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Маркетинг — социальный и управленческий процесс. Он имеет самый 
широкий общественный контекст и проявляется во всем многообразии 
социальных связей: экономических, политических, социальных. Элементы 
маркетинга существовали на протяжении всей истории человечества. Однако 
только в 20-е годы XX века маркетинг стал самостоятельным понятием.  
В настоящее время «маркетинг» — распространенное понятие. При всей 
популярности маркетинга существует очень много трактовок. Очень часто 
маркетингсравнивают со сбытом и рекламой. Большое количество оригинальных 
определений маркетинга не способствуют пониманию его современной 
сущности и места в практической деятельности. 
Понятие «маркетинг» происходит от английского слова market или рынок, 
что в общих чертах означает организацию экономической деятельности в 
условиях рынка, использование его законов, удовлетворение желаний 
потребителей. Сам же термин «маркетинг» возник в практической деятельности 
предприятий и в экономической литературе в конце XIX века в Соединенных 
Штатах Америки. 
Основу теории маркетинга составили достижения существовавших прежде 
экономических доктрин, в частности, меркантелизма согласно которой 
благосостояние народа создается не производством, а внешней торговлей, что 
способствует накоплению капитала внутри страны. 
Распространенно представление, что маркетинг означает исследование 
или анализ рыночной деятельности. Однако, элементы исследования 
свойственны практически любой человеческой деятельности. Данное 
представление имеет неточность, ибо лишено конкретики, не отвечает на 
вопросы: для чего проводятся исследования и в чем же практический результат 
работы маркетологов. 
Основные задачи маркетинга — формирование взаимоотношений с 
потребителями, и как следствие — рост лояльности к товарам и услугам 
компании. 
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На самом деле, маркетинг предполагает решение следующих практических 
вопросов: 
– разработку ассортимента продукции или услуг удовлетворяющих спрос 
целевой аудитории; 
– выбор оптимальных функциональных параметров этой продукции и 
услуг; 
– разработку брендов или средств идентификации продукции, услуг или 
компании; 
– определение коммерческих партнеров, участвующих в создании, 
производстве, доставке, сбыте продукции; 
– разработку оптимальных форм продвижения продукта потребителям; 
– определение эффективных средств информирования потребителей о 
продукции и ее качеств; 
– повышение спроса. 
Основная экономическая функция маркетинга состоит в содействии сбыту 
или продвижении продукции (услуг). Вместе с тем будет неправильно 
сравнивать маркетинг исключительно с рекламой, продажей или продвижением. 
Исходя из такого представления службы (отделы) маркетинга в современных 
российских организациях подчиняют коммерческим (сбытовым) 
подразделениям, игнорируя разницу между маркетингом и сбытом. 
Сбыт, по меткому выражению Ф. Котлера, всего лишь верхушка 
маркетингового айсберга [1, с.21] — одна из многих его функций, причем 
зачастую не самая важная. Один из ведущих специалистов по проблемам 
управления, Питер Друкер, говорит об этом так: «Цель маркетинга — сделать 
усилия по сбыту ненужными. Его цель — так хорошо познать и понять клиента, 
что товар или услуга будут точно подходить последнему и продавать себя сами» 
[1, с.21]. Для решения этих задач  применяется целый арсенал маркетинговых 
инструментов (маркетинг-микс): разработка номенклатуры, установление 
стоимости, развитие дистрибуции и различных форм продаж, организация 
продвижения продукции [1, с.29]. 
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Современный период развития маркетинга характеризуется усложнением 
условий коммерческой деятельности под влиянием следующих обстоятельств: 
– возрастающие требования клиентов, которые становятся все более 
привередливыми, в отношении качества товаров и услуг, что наиболее отчетливо 
наблюдается в отношении продукции легкой и текстильной промышленности; 
– расширяющиеся возможности со стороны клиентуры в выборе товара 
через Интернет можно собрать информацию по конкурентам, отзывам 
потребителей, изучить спецификации и пр.; 
– упрощение системы взаимодействия, размещения и получения заказов; 
– интенсивная конкуренция товаров под торговыми марками 
производителей (национальные торговые марки) сталкиваются с интенсивной 
конкуренцией со стороны других национальных и иностранных марок, что ведет 
к росту затрат на продвижение и приводит к сокращению прибыльности 
продукции; 
– постоянное увеличение товаров и услуг при расширении географических 
границ рынка — при желании можно заказать любой товар из любой точки мира; 
– перенасыщение розничной торговли продукцией, при этом крупные 
фирмы вытесняют малые предприятия; 
– наличия огромного объема разнообразной информации для потребителя. 
Для современного маркетинга характерно развитие в условиях высокой 
социальной ответственности, что предполагает более эффективное 
удовлетворение нужд потребителей способами повышающими благосостояние, 
как потребителей, так и общества в целом [2, с. 58]. Согласно концепции 
социально-ответственного маркетинга продукция должна быть  понятна и 
безопасна для клиента.  
Каждая компания, считает Ф. Котлер, должна оценивать свою 
деятельность с двух точек зрения: этических норм ведения бизнеса и 
корпоративной социальной ответственности. Социальная ответственность 
вообще свойственна понятию прогрессивного общества, в котором важнейшая 
черта — толерантность по отношению к другим людям[3, с. 182]. 
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В процессе своего развития понятие маркетинга претерпело существенные 
изменения. Существует огромное количество определений маркетинга. Многие 
из них достаточно хороши и оригинальны, но практически, ни одно не 
раскрывает всего богатства его содержания. Можно выделить следующие 
группы определений, в которых он предстает в качестве: 
– отрасли науки, изучающей рынок; 
– философии бизнеса; 
– практической деятельности по продвижению продукции на рынок; 
– системы управления, вида менеджмента. 
Сегодня маркетинг представляет собой довольно сложное, многогранное 
явление, применяемое в различных областях и с различными концептуальными 
подходами и поэтому, в точном значении не может быть охарактеризован с 
помощью одного универсального определения.  
Существует еще несколько определений понятия маркетинг. Согласно 
самому оригинальному: «Маркетинг — это маркетинг»[4]. Альберт В. Эмери 
полагают, что маркетинг есть просто цивилизованная форма ведения военных 
действий, где большинство сражений выигрывается словами, идеями и 
тренированным мышлением[4]. 
Эванс Дж.Р. и Берман Б. определяют маркетинг как «предвидение, 
управление и удовлетворение спроса на товары, услуги, организации, людей, 
территории и идеи посредством обмена»[5, с. 17] . 
На наш взгляд маркетинг настолько сложное сегодня понятие, а области 
его применения настолько разнообразны, что важным оказывается не отражение 
его содержания каким-либо одним универсальным определением, а 
установление существенных характеристик, которые следуют из всего 
разнообразия определений маркетинга. По нашему мнению к этим 
существенным характеристикам относятся: 
1. маркетинг — это человеческая деятельность, имеющая прямое 
отношение к рынку. Маркетинг — это работа с рынком через осуществление 
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обменов, цель которых — удовлетворение многообразных позитивных 
человеческих нужд и потребностей; 
2. основная задача маркетинга состоит в достижении конкретного (в 
большинстве случаев — коммерческого) результата, который может быть 
определен количественно: увеличение прибыли, доли рынка, степени 
приверженности клиентов и т.д.; 
3. прибыль достигается организацией не любыми средствами, а путем 
качественного удовлетворения потребностей целевой группы клиентов; 
4. маркетинговая деятельность начинается с процесса производства 
продукции (разработка ассортимента, производство новой продукции, 
оптимизация параметров производимой продукции и др.) и охватывает 
различные коммерческие стадии (распределение, продвижение продукции, 
сбыт) и тем самым не сводится исключительно к сбытовой деятельности; 
5. маркетинговая деятельность ведется с различными группами клиентов 
(субъектов), как индивидуальными, так и корпоративными (производственными, 
коммерческими, некоммерческими, территориальными и др. организациями), 
которые предопределяют ее специфику; 
6. маркетинг — это социальный процесс. Организация в своей 
деятельности должна учитывать и взаимоувязывать как свои интересы, так и 
потребности клиентов и интересы общества (потребителей); 
7. важнейшая характеристика маркетинга – креативность, что означает 
человеческую деятельность, порождающую оригинальные идеи или знания, 
часто при помощи тестирования неожиданной комбинации идей или данных, 
чтобы на выходе получить уникальные результаты (Л. Бун, Д. Кутц) [6, с. 17].  
Тем не менее, в настоящее время все авторы едины во мнении, что создание 
теории и методологии маркетинга практически завершено. В течение последних 
10-15 лет в маркетинг вводится новая терминология, появляются все больше 
новых определений, конкретизация и дополнения старых определений 
маркетинга. Авторы выделяют различные цели, принципы и методы маркетинга, 
с каждым годом появляются все больше новых видов маркетинга. Но такое 
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постоянное изменение маркетинга не несет за собой принципиальных изменений 
теории маркетинга. Большая часть изменений носит теоретический характер, а 
для России изменения могут быть обусловлены некорректным переводом и 
неправильной трактовкой терминов, взятых из зарубежной литературы. 
Определений маркетинга существует более 2 тысяч (по данным AMА). 
Филипп Котлер обращает внимание на эволюцию термина «маркетинг» под 
влиянием быстро меняющейся экономики и человеческого осознания 
необходимости маркетинга как науки [37, с. 16]. 
В отечественной и зарубежной литературе можно выделить несколько 
классификационных подходов к определению термина «маркетинг»: 
классическое понимание маркетинга и современное понимание маркетинга, 
узкое и широкое определение маркетинга, маркетинг как одна из функций 
управления, маркетинг как концепция управления и т.д. 
На основе определений маркетинга таких авторов как Г. Ассель, 
Р. А. Фатхутдинов, Е.П. Голубков, Ф. Котлер, Г. Армстронг, Дж. Сондерс, 
В. Вонг выделяют 3 подхода к определению маркетинга [40, с. 3-4]: 
1. процессный подход определяет маркетинг как деятельность, 
направленную на удовлетворение потребностей потребителей посредством 
обмена (классическое определение Ф. Котлера); 
2. функциональный подход определяет маркетинг как деятельность в 
области совершенствования продукции, ценообразования, распределения и 
продвижения продукции, а также взаимодействия с потребителями (на основе 
комплекса маркетинга 4Р); 
3. философский подход определяет маркетинг как ориентацию 
деятельности организации на удовлетворение потребностей потребителей. 
Багиев Г. Л.  и Асаул А. Н. выделяют: маркетинг как философия 
взаимодействия и координации предпринимательской деятельности; маркетинг 
как концепция управления; маркетинг как средство обеспечения преимуществ в 
конкурентной среде и маркетинг как метод поиска решений. 
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Можно выделить подход к определению маркетинга с точки зрения Питера 
Дойля: маркетинг, ориентированный на стоимость и на устойчивый рост 
компании. Дойль считает, что маркетинг, ориентированный на стоимость. Это 
новый подход, внедряющий маркетинг непосредственно в процесс создания и 
повышения акционерной стоимости [36, с. 10-11]. Профессор Школы бизнеса 
Университета Кэйо Мицуаки Симагути утверждает, что сегодня концепция всех 
маркетологов — это способы достижения роста компании, а маркетинг — это 
устройство роста. Главная задача маркетолога — создать устройство роста, 
смотреть вперед, следить за изменениями рынка [39, с. 32-36]. Противоположной 
точки зрения придерживается Дж. Траут: маркетинг должен быть направлен не 
на потребителей, а на конкурентов, что может привести к конфликту между 
корпорациями, а дальше, как следствие, к маркетинговым войнам. 
Удовлетворение человеческих нужд и потребностей является лишь 
второстепенной целью. 
Такое большое разнообразие мнений о сущности маркетинга приводит к 
тому, что появляются множество подходов к остальным граням маркетинга. С 
философской точки зрения форма (структура) научного знания есть 
совокупность принципов, законов, категорий и понятий. 
Наиболее полно и успешно реализуются применительно ко всем объектам 
маркетинга принципы, предложенные Е. Голубковым, а успех зависит от того, 
будут ли принципы связаны по временным параметрам и по содержанию. 
Голубков Е. выделяет три основных принципа маркетинга [38, с. 10]: 
– тщательный учет при принятии хозяйственных решений потребностей, 
состояния и динамики спроса и рыночной конъюнктуры; 
– создание условий для максимального приспособления производства к 
требованиям рынка, к структуре спроса исходя не из сиюминутной выгоды, а из 
долгосрочной перспективы; 
– информирование потенциальных потребителей и воздействие на них с 
помощью всех доступных средств, прежде всего рекламы, с целью склонить их 
приобрести именно данный товар. 
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Вторым элементом формальной структуры науки являются законы. 
Маркетингу присущи свои основные законы и закономерности: общие, которые 
характеризуют маркетинг вообще и частные, которые присущи отдельным его 
частям. 
Маркетинг как знание научное образовано от экономической науки и тесно 
интегрирован с ней. Поэтому многие категории экономической теории являются 
и основными категориями маркетинга, например «рынок», «стоимость», 
«конкуренция», а также основными базисными категориями маркетинга: 
«нужда», «потребность», «запрос», «товар», «обмен», «сделка», «рынок». 
Последним элементом являются маркетинговые понятия. Маркетинговые 
понятия также связаны с общенаучными понятиями, например, «система», 
«структура», «функция», «информация». Но в маркетинге имеются и свои 
понятия. Отечественными и зарубежными специалистами используются такие 
основные понятия маркетинга, как «сегментирование», «позиционирование», 
«маркетинговая среда» и т. д. 
Маркетинг имеет свой объект и предмет, чем и определяется его 
специфика. Традиционно объектами маркетинга являются товар, услуга и идея. 
Различные авторы выделяют объекты маркетинга в зависимости от вида 
маркетинга, например: 
При всем разнообразии трактовок предмета маркетинга сохраняется одна 
важная деталь. В различные периоды времени маркетинг должен дать четкий 
ответ на вопрос, как, используя конкретное экономическое пространство и 
соответствующее ему соотношение спроса и предложения в границах той или 
иной сферы производства, распределения, обмена и потребления благ, выбрать 
определенный вариант поведения (действий), спрогнозировать и получить 
оптимальный результат. 
В настоящее время сильной критике со стороны некоторых маркетологов 
подвергается определение функций маркетинга. 
Одни экономисты выделяют только ряд общих функций маркетинга, таких 
как аналитическая, производственная, распределительно-сбытовая, 
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управленческая (А. Файоль). Другие считают, что общие функции должны быть 
дополнены рядом частных функций, которые затрагивают все сферы влияния 
маркетинга (например, комплексное исследование рынка, осуществление 
товарной и ценовой политики, контроль маркетинговой деятельности). 
В противовес этим точкам зрения академик Е. Голубков говорит о том, что 
в ряде отечественных публикаций по маркетингу понятие «функции маркетинга» 
трактуется недостаточно корректно, выделяются не функции маркетинга, а 
направления влияния маркетинга на другие функции управления организацией, 
выделенные исходя из содержания производственно-хозяйственной 
деятельности (производство, сбыт и др.). Также он обращает внимание на то, что 
ряд зарубежных маркетологов (П. Дойль, Ф. Котлер и др.) вообще не 
рассматривают функции маркетинга. 
Руководствуясь управленческим подходом, Е. Голубков выделят пять 
основных частных функций маркетинга, имея в виду, что степень детальности 
выделения функций может быть разной: функции предпланового анализа; 
функции планирования, функция организации; функция мотивации касается 
руководителей службы маркетинга. 
В настоящее время разные ученые видят маркетинг по-разному, однако 
различия в предложенных подходах к определению предмета и задач 
маркетинга, на наш взгляд, являются незначительными. Все авторы в той или 
иной степени говорят о возможности и необходимости завоевания потребителя, 
об ориентации на действия конкурентов, и, конечно же, о получении прибыли. 
Маркетинг в продвижении услуг — это самый сложный процесс во всей 
организации бизнеса. Неотъемлемой частью комплекса продвижения являются 
маркетинговые коммуникации, которые чаще всего и рассматриваются как 
основа кампаний продвижения. В сфере услуг продвижение предполагает все те 
константы, которые каким-либо образом могут материализовать неосязаемые  
услуги, отразить их качество и сформировать образ в сознании потребителей. 
Представляется возможным расширить понятие «продвижение» 
применительно к  услугам. Продвижение  услуг и/или  компаний — это ряд 
23 
 
маркетинговых составляющих, посредством которых происходит 
информирование аудиторий об услугах, самой компании и, как следствие, 
распространение в СМИ таких рекламных сообщений, которые бы донесли до 
целевых аудиторий уникальные бизнес – преимущества  Компании с целью 
формирования потребности в ее услугах. 
Продвижение услуг  компаний включает размещение рекламы в СМИ, 
формирование образа и фирменной идентификации компании, привлечение 
внимания к Компании, отстройку от конкурентов, любые другие коммуникации 
с рынком. При этом компании при планировании и организации кампаний 
продвижения особый упор делают на маркетинговые коммуникации. 
Маркетинговые коммуникации — это процесс обмена информацией 
между компанией и другими субъектами рынка с целью позиционирования 
компании таким образом, чтобы все важные для нее представители рынка могли 
создать о ней «запланированный» имидж, а также с целью поддержания деловой 
репутации и статуса компании посредством демонстрации ее коммерческих 
возможностей и преимуществ. 
В то же время трактовать комплекс маркетинговых коммуникаций можно 
по-разному, но представляется, что сегодня он может включать 
запланированные и незапланированные коммуникации, которые вне 
зависимости от действий  компании, транслируют рынку разную по качеству 
информацию о компании. 
Как следует, определение «маркетинговых коммуникаций» довольно 
схоже с определением понятия «продвижение». Но, если маркетинговые 
коммуникации — это ограниченный набор инструментария (как правило, 
реклама, стимулирование сбыта, персональные продажи, формирование 
общественного мнения), то продвижение — это нечто большее, что дает 
возможность  компаниям реализовывать весь потенциал коммуникаций с 
рынком. Функции продвижения и реализации являются важнейшими в 
маркетинге  услуг. Они взаимосвязаны, взаимозависимы и образуют единую 
систему, которая фактически является выражением всей локальной 
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маркетинговой концепции, используемой в конкретной компании. 
Продвижение  услуг представляет собой совокупность разнообразных 
способов и средств, используемых для достижения одной или двух 
равнозначных составляющих главной цели — реализации своих моделей 
продвижений. Также продвижение  услуг можно представить как систему 
коммуникаций и комплекс соответствующих мероприятий, направленных на 
формирование заинтересованности в услугах и стимулирование обращений в 
компанию. 
Все способы и методы продвижения относятся к одной из двух форм 
воздействия на потенциальных клиентов: прямое воздействие и косвенное 
воздействие. Результативность воздействия на потенциальных потребителей и 
организация продвижения моделей предложения на целевой рынок обусловлены 
постоянным поиском эффективного решения трех основных задач: 
информировать; убеждать; напоминать. 
Информирование потенциальных клиентов является первым шагом 
продвижения  компании. Клиенты, как правило, представители бизнес-среды, не 
обратятся за услугами, пока не осознают и не поймут, какой пользы от них 
ожидать, кто их оказывает, сколько они стоят. 
Убеждение является вторым комплексным элементом функции 
продвижения. Это своего рода искусство в маркетинге. Потенциальный 
потребитель  услуг нуждается в мотивации выбора модели предложения, 
системы взаимоотношений, условий потребления и т.п. Здесь  Компания берет 
на себя ответственность удовлетворить первую потребность клиента — 
потребность сделать осознанный, мотивированный выбор. Надо суметь так 
повлиять на принятие решений клиентами, чтобы те отдали предпочтение 
конкретной  компании. Особенно высокий профессионализм требуется в тех 
случаях, когда приходиться убеждать потребителей, которые никогда раньше не 
пользовались предлагаемыми им услугами, или привыкли к предложениям 
конкурирующих фирм. 
Напоминание в сфере услуг имеет не меньшую значимость. Потребность в 
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услугах нестабильна, поэтому одной из главных задач маркетинга и 
коммуникаций является удержание клиента. Тактичное, но, в то же время, 
настойчивое напоминание о фирме, ее предложениях, помогает не только 
удержать клиентов, но и привлечь новых, стимулировать спрос, создать основу 
для формирования партнерских отношений. 
Лучше всего задачи информирования, убеждения и напоминания решать 
одновременно. Маркетинг обладает для этого достаточно широким 
инструментарием. Но, подбирая арсенал подходящих средств, компания 
руководствуется определенными целевыми установками.  
При формировании системы продвижения  услуг особое внимание 
необходимо уделять ассоциативным категориям и стремиться придать им некую 
материальную форму, наиболее приемлемую потенциальными клиентами. 
Поиск и реализация этих форм является важной задачей в деятельности любой 
фирмы, работающей в сфере услуг.  
Еще Дж. Битере и В. Випперман на основе многолетних исследований 
выделили десять наиболее эффективных способов продвижения услуг и 
распространения информации о них, которые в настоящее время можно 
адаптировать под сферу. 
Первый из способов — это рекомендации. Данный способ можно также 
обозначить как WOM-коммуникации. Чаще всего рекомендации можно 
получить из двух источников: от клиентов, которые удовлетворены услугами и 
от коллег-профессионалов [7,9]. 
Отношение с клиентами — еще один способ продвижения услуг. Чем 
позитивнее отношения с постоянными клиентами, тем выше их лояльность. 
Маркетинг партнерских отношений, формируемый годами, непосредственно 
отражается при продвижении  услуг. 
Немаловажным способом продвижения услуг является умение вести 
переговоры. Квалификация и профессионализм сотрудников Компании 
напрямую влияют на количество привлекаемых клиентов и реализуемых 
проектов. Даже телефонные переговоры должны осуществляться продуманно и 
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профессионально. 
Публичные выступления руководителей или ведущих лиц Компании в 
сфере В2В дают основание полагать, что фирма открыта для общения с 
общественно-значимыми субъектами рынка, ее деятельность экономически 
стабильна и открыта, коммуникации развиты и своевременны, что всегда 
благожелательно настраивает общественность и потенциальных клиентов, а это, 
в свою очередь, еще один способ продвижения и коммуникациирования внутри 
отдельно взятого рынка. 
Участие в различных организациях, ассоциациях также повышает 
профессиональный статус и деловую репутацию Компаний и, тем самым, 
формирует имидж. 
Прямая рассылка рекламных проспектов, предложений и другой 
полиграфии является неотъемлемой частью коммуникационной работы в сфере 
услуг, когда нематериальность объекта продвижения необходимо чем-либо 
подкрепить или материализовать. 
Следующий способ продвижения — телефонный маркетинг, идентичный 
персональным продажам, то есть когда менеджер, напрямую общаясь с 
потенциальным клиентом, объясняет ценность услуг, качество работ и 
профессионализм выполнения заказа. Это как раз те константы, которые в той 
или иной степени могут материализовать  услугу. 
Использование средств массовой информации для формирования 
общественного мнения является одним из распространенных способов 
продвижения услуг. Здесь важными становятся критерии выбора СМИ, 
посредством которых возможно достичь целевой аудитории. В ряду важных для 
продвижения  услуг могут оказаться все носители, тем не менее, количество 
которых во многом зависит от бюджета Компании и коммуникационных целей. 
Выпуск фирменных рекламных сувениров в ряде случаев необходим как 
имиджевый и презентационный элемент формирования позитивного отношения 
к Компании. Фирменная атрибутика, как правило, ориентирована на повышение 
деловой репутации фирмы и подержание ее фирменной идентификации. 
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Несмотря на то, что корпоративные системы продвижения и реализации в 
сфере  неодинаковы, тем не менее, можно выделить общие характеристики 
маркетинга услуг. 
Неосязаемость и повышенная неопределенность качества услуг как до, так 
и после их получения, ставит клиентов в зависимость от  компании на всех 
стадиях реализации их проекта. Повторяемость потребностей и инерция 
являются важнейшими факторами возобновляемости хозяйственных связей. 
Эффективность продвижения и реализации деловых услуг зависит от 
согласования фирмами своих мероприятий с тем, как понимают экономическую 
целесообразность потенциальные клиенты. 
Совместимость процессов производства и потребления услуг делает 
оценки клиентами Компаний и их предложений субъективными, а значит 
индивидуальными, непостоянными и часто противоречивыми. Для 
формирования эффективных систем продвижения и реализации услуг четкого 
выделения фирмами своих целевых рынков недостаточно. Необходимо, чтобы 
эти системы строились на основе соответствия другим - системам восприятия у 
потребителей. 
Нематериальные и неопределенные свойства  услуг сводят все подходы к 
их продвижению к трем основным формам: создание материального 
представления услуги (модели предложения); ассоциации неосязаемой услуги с 
осязаемым объектом, легко представляемым клиентам; придание особого 
значения взаимоотношениям между продавцом и клиентом, компенсируя этим 
неосязаемость услуг. Например, можно продавать компетентность, 
квалификацию, заботу сотрудника, контактирующего с клиентом. Можно 
оказывать особое индивидуальное внимание конкретному заказчику и этим 
постараться отвлекать его от неопределенности предложения и ожидаемых 
выгод [8]. 
Если процессы производства и потребления услуг трудно поддаются 
стандартизации, а процессы продвижения не могут быть диверсифицированы 
между несколькими фирмами, то маркетинг не предполагает привлечения 
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различного рода посредников. При этом компания получает ряд преимуществ: 
оказывается прямое воздействие на потенциальных клиентов, которое может 
быть усилено или ослаблено в зависимости от ситуации; фирмы могут лучше 
изучить структуру и состояние отраслевых и территориальных рынков, в целом, 
и свою целевую клиентуру в частности; между компаниями и их клиентами 
налаживается тесное сотрудничество, часто переходящее в партнерство; фирмы 
могут улучшить свою структуру, стабилизировать качество или 
индивидуализировать свойства своих моделей предложения. 
Функциональная деятельность  компаний на рынке приобретает черты 
«работы на заказ». Причем, сами заказы зачастую имеют предварительный 
характер, что дает возможность фирме хорошо подготовиться и спланировать 
свои действия. Это повышает гарантии ее успеха в производственно-
коммерческой деятельности. При работе на заказ проблемы реализации обычно 
сводятся к соблюдению договорной дисциплины и взаимных соглашений.  
Компании обязаны своевременно и в соответствии с заказами осуществлять 
профессиональное обслуживание, а клиенты должны оплачивать полученные 
ими услуги в установленные сроки. 
Изучение и анализ понятия «продвижение» в деятельности  компаний дают 
основание для структурирования правил по формированию и 
совершенствованию корпоративных систем продвижения и реализации  услуг в 
единый свод, представлено в таблице 1. 
 
Таблица 1 — Правила по формированию и совершенствованию корпоративных 
систем продвижения услуг 
Основные 
положения правил 
Описание и обоснование 
Продвижение 
необходимо 
планировать 
эффективное развитие и создание экономических условий для 
продвижения и реализации  услуг в отдельно взятой компании 
важно планировать многовариативно и комплексно. 
Продвижению несмотря на то, что продвижение — это чаще всего аналитика, 
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должно быть присуще 
творчество 
конкретность и стандартность, работа по продвижению и 
реализации услуг должна быть творческой. Важно претворять в 
жизнь новые идеи, прислушиваться к мнению и опыту 
сотрудников, обращать внимание на предложения клиентов, 
использовать опыт конкурентов 
Необходимо 
прилагать максимум 
усилий и планировать 
бюджет на 
продвижение 
нестабильность рыночных и экономических условий работы 
отдельно взятой компании предопределяет то, что бюджет на 
продвижение является не самой главной статьей затрат ее 
деятельности, поэтому важно уделять этому вопросу ровно 
столько внимания, чтобы удовлетворять коммуникационные 
задачи компании 
Продвижение должно 
быть постоянным и 
разносторонним 
деятельность  компаний по продвижению услуг должна быть 
разносторонней и постоянной, так как на различных клиентов 
действуют различные стимулы. Одни больше доверяют 
рекомендациям, другие обращают внимание на рекламу, третьи 
делают выбор, получив персональное предложение. Важно 
использовать разный инструментарий продвижения для 
привлечения и удержания клиентов, инвесторов и других — 
значимых для компании аудиторий. 
 
Следует констатировать, что для эффективной работы  компании 
необходимо прилагать максимальные усилия для продвижения услуг на рынок, 
а для этого важно планомерно и регулярно осуществлять маркетинговые 
коммуникации, используя такой инструментарий продвижения, посредством 
которого возможно с наибольшей эффективностью донести маркетинговые 
обращения компании к целевым аудиториям, представлено на рисунке 1. 
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Рисунок 1 — Инструментарий продвижения услуг 
 
В настоящее время в сфере производства маркетинг играет весьма 
существенную роль: способствует формированию и развитию спроса на товары, 
разработке и реализации наиболее эффективных стратегий деятельности 
участников рыночных отношений. В системе сервисных услуг использование 
маркетинга ещё не стало нормой, многие предприятия опираются на 
интуитивный маркетинг, который больше зависит от таланта и воли 
руководителя, чем от разработанной маркетинговой стратегии. 
Трудность осуществления маркетинговой деятельности в сфере услуг 
обусловлена, на наш взгляд, особенностями самой сферы, которые нашли 
отражения в научных публикациях, посвященных маркетингу сферы  услуг. 
Вместе с тем эффективность работы сервисной организации напрямую зависит 
от проработанности её маркетинговой стратегии. 
В современных условиях, когда предприятия получают большую 
автономию в определении перечня номенклатуры услуг, в разработке, перед 
ними ставится задача предлагать такие услуги, которые позволят их 
потребителям быть конкурентно способными на рынке и удовлетворять 
запросам в отношении качества услуг. Поставленные задачи могут быть 
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достигнуты при условии ведения целенаправленной работы в направлении 
продвижения услуг. Однако зачастую по разным причинам руководство 
предприятий не всегда способно осуществлять эту деятельность. 
Кроме того, мы может наблюдать в сфере услуг преобладание 
предложения услуг над спросом. Действительно, на некоторых предприятиях 
расширяется ассортимент продуктов и услуг, многие разработки на старте 
внедрения оказываются невостребованными. Это указывает на несовершенство 
выбранных организациями маркетинговых стратегий и маркетинговых 
коммуникаций. Сказанное приводит к необходимости поиска новых 
маркетинговых решений для сферы услуг. 
К системе коммуникаций в маркетинге относят рекламу, поддержку сбыта, 
работу с общественностью, персональную продажу. 
Выявить целевую аудиторию, значит определить потенциальных 
потребителей и покупателей. Определение количественных характеристик 
целевых групп фактически сводится к измерению емкости выделенных 
сегментов рынка. Если предприятие рассчитывает сформировать клиентскую 
базу из числа потенциальных потребителей определенном регионе, ему 
необходимо знать общее количество предприятий сферы В2В которые могут 
воспользоваться услугами и ориентировать свою коммуникационную 
активность, исходя из него. Однако решение о приобретении услуг принимают в 
большинстве случаев руководители предприятий потребителей. Поэтому 
руководители предприятий представляют основную часть целевой аудитории.  
Определение желаемой ответной реакции предполагает осмысление 
этапов продвижения потенциального покупателя к совершению покупки. 
Фактически это различные состояния покупательской готовности, отмечаемые 
Ф. Котлером: осведомленность, знание, благорасположение, предпочтение, 
убежденность, совершение покупки. 
Обеспечить осведомленность потенциальных клиентов о сервисном 
предприятии означает добиться того, чтобы определенный процент целевой 
группы был в курсе о существовании этого предприятия и о том, что его услуги 
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могут оказаться полезны. Обычно эти цели достигаются путем самой широкой 
информационной рекламы. Большие сервисные предприятия, существующие на 
рынке услуг более 30 лет, знакомые большинству руководителей организаций 
близлежащих регионов нуждаются в поддерживающей рекламе, которая 
сводится к регулярному напоминанию о себе в региональныхсредствах массовой 
информации. Однако если организация ставит перед собой цель расширить 
географию своей целевой аудитории, то необходима информационная 
поддержка в национальных средствах массовой информации. 
Знание, о какой либо услуге достигается путем целенаправленного 
информирования о том, где находится предприятие, по каким направлениям 
оказываются услуги, каков срок оказания услуги. Однако многие предприятия в 
своем стремлении уловить малейшие колебания рынка услуг часто варьируют 
сроки и стоимость оказываемых услуг. Причем зачастую эти решения могут 
приниматься в стадии заключения договора. Такое поведение противоречит 
целям информирования целевых групп и наносит ущерб результативности 
маркетинговых коммуникаций. 
Заключительный этап разработки эффективной коммуникации — 
совершение покупки. Даже убежденность потенциального клиента в ее 
целесообразности – это еще не гарантия, что покупка будет совершена. Часто 
потребителю нужна дополнительная информация или дополнительные стимулы, 
побуждающие сделать покупку именно сейчас. Такими стимулами служат 
сообщения о скидках в цене, действующих ограниченный период времени, или 
о премиях за совершение покупки. 
Реклама, являясь основным инструментом коммуникации, требует более 
подробного рассмотрения. На основе применяемых средств информации 
выделяют классическую рекламу в средствах массовой информации, прямую, в 
местах продаж индивидуальную рекламу и персональную продажу. 
Классическая реклама обращается к потенциальному потребителю 
опосредовано, с помощью технических средств, она ориентирована на большое 
число потребителей. Она может информировать потребителя о свойствах 
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продукта или услуги (информирующая реклама), пробуждать симпатию к 
продукту (эмоциональная реклама). Некоторые сервисные организации 
прибегают к публикации коротких рекламных объявлений в профессиональных 
изданиях или в наиболее дешевых печатных изданиях, распространяют среди 
потенциальных потребителей рекламные буклеты и календари. Однако 
эффективность этих мероприятий очень редко анализируется руководством 
сервисных предприятий. 
Реализация целей маркетинга требует не только использование 
классической рекламы, но и других инструментов коммуникации, например 
поддержку продаж. 
Поддержка продаж включает такие мероприятия, которые предназначены 
для непосредственного стимулирования сбыта. К ним относят предоставление 
скидок, ввод в ассортимент нехарактерных услуг, гарантийный и 
постгарантийный ремонт. В сфере услуг мы становимся свидетелями 
использования названных форм продвижения.  
Цели маркетинга достигаются с меньшими усилиями, если компания имеет 
благоприятный имидж среди своих потребителей. Для повышения имиджа 
организации необходимо установить хорошие контакты с прессой, осуществлять 
выпуск юбилейных изданий, проводить экскурсии по своей территории. В 
маркетинге услуг названные мероприятия могут иметь следующую форму: 
изготовление подарков к юбилею предприятия для VIP персон, изготовление 
креативной сувенирной продукции, изготовление значков посвященной 
юбилейной дате. Формированию имиджа предприятия может способствовать 
инициирование телепрограмм с участием руководства, инженерного состава и 
работников на региональном телевидении. 
В сфере услуг личные коммуникации имеют первостепенное значение, 
потенциальные покупатели услуг (руководители предприятий и закупочных 
секторов) склонны в большей степени доверять личному мнению знакомых, в 
том числе сотрудников коммерческих служб сервисных организаций. Поэтому 
технологии личных продаж можно рассматривать как весьма перспективные для 
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маркетинга услуг. Благодаря этой технологии появляется возможность не только 
продвигать услугу, но и формировать спрос на неё. Однако личные продажи 
наиболее слабое звено в системе продвижения услуг. 
Новыми для сферы сервиса продуктами являются новые инновационные и 
высокотехнологичные продукты, которые могут соответствовать разным типам 
образовательных услуг. Новые продукты разрабатываются структурными 
подразделениями предприятий (технологической службой, конструкторскими 
бюро). Однако решение о разработке, дальнейшем лицензировании и реализации 
часто принимается без анализа потребностей рынка, возможностей кадрового 
потенциала предприятия. 
Таким образом, в условиях роста конкуренции на рынке сервисных услуг, 
сервисным предприятиям становится особенно важным найти эффективные 
методики и инструменты продвижения услуги на рынок. 
Отсюда следует то, что маркетинговые коммуникации являются одним из 
направлений деятельности любого предприятия, следовательно, их планируют, 
ими управляют и рассматривают с точки зрения их экономической и 
коммуникативной эффективности. В этой связи необходимо можно сказать о 
вкладе каждого коммуникационного канала и о том, как они работают на 
деловую репутацию предприятия, прибыльны или нет, будут ли способствовать 
достижению коммуникативных целей и стратегических задач, поэтому 
разработанные информационные потоки должны иметь благоприятное влияние 
на развитие ситуации на рынке в целом. 
Политика предприятия в разрезе маркетинговых коммуникаций решает 
определенные задачи и принципиально действует исходя из принципов 
достоверности, динамичности и открытости. Каждый из них имеет свою четкую 
направленность, но в любом случае информация, которой оперирует 
предприятие, должна быть подтвержденной, общественно значимой и 
соответствовать требованиям времени 
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При разработке программ по маркетинговым коммуникациям необходимо 
обращать внимание на некоторые особенности предоставления информации в 
информационные источники. 
Во-первых: следует учитывать сформированное общественное мнение о 
предприятии и использовать его как инструмент обратной связи при оценке 
своей деловой репутации; 
Во-вторых: прогнозировать противостояние окружающей среды с учетом 
всей цепочки — от средств массовой информации до деловых партнеров; 
В-третьих: проводить предварительную подготовку деловых кругов к 
назревающим переменам на предприятии что бы исключить конфликтную 
ситуацию; 
В-четвертых: продвигать интересы предприятия во всех сферах 
деятельности для недопущения негативных установок и стереотипов вокруг его 
деятельности. 
Следуя этим основным позициям, можно четко позиционировать 
предприятие в информационном поле и выстроить систему взаимоотношений со 
всеми интересующими деловыми кругами и потребителями рынка, в противном 
случае можно столкнуться не только с кризисом деловой репутации, но и с 
проблемами в развитии его коммерческой деятельности. 
Так же необходимо обращать внимание на то, что предприятия, 
использующие маркетинговые коммуникации гораздо уверенней чувствуют себя 
в любой кризисной ситуации, сложившейся на рынке. Та информация, которую 
оно использует и как ей распоряжается, дает возможность оценить 
стратегическую часть бизнеса предприятия. Потеря инициативы в 
информационном пространстве грозит предприятию непредсказуемыми 
последствиями для его развития, поэтому информацией необходимо не только 
управлять, но и создавать четко продуманную систему ее подачи, как внутри 
предприятия, так и во внешнем пространстве, в рамках которого оно 
взаимодействует. 
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1.2 Особенности продвижения услуг в сфере В2В в России 
 
В научной и деловой литературе, в СМИ и обиходном употреблении 
бытует масса различных толкований. Мы будем исходить из понимания сферы 
В2В, заданной классиками маркетинга Филиппом Котлером и Вольдемаром 
Пферчем, как рынка товаров и услуг промышленного назначения, а также 
отношений и коммуникаций на этом рынке. 
Рассмотрим и другие интерпретации исходного понятия.  
В2В — это англоязычная аббревиатура, пришедшая в современный 
российский деловой язык из сети Интернет, если быть точнее, из американского 
маркетинга. Дословный перевод В2В –businessto-business – «бизнес для 
бизнеса». К сфере В2В могут относиться как товары, так и услуги, например, 
обрабатывающие станки, грузовые вагоны, аудиторские и консалтинговые 
услуги, аппаратные серверы и корпоративное программное обеспечение. Самое 
главное, что на этом рынке конечным потребителем продукции, как товаров, так 
и услуг, является не частный покупатель, удовлетворяющий собственные 
потребности как физическое лицо, а организация, компания, предприятие, 
решающие производственные, административные, информационные или иные 
задачи своего рабочего процесса. 
Устойчивым выражением для описания и характеристики сферы В2В в 
современной литературе является термин «B2В рынок». Его определяют как 
«систему экономических взаимоотношений, субъектами которой являются 
юридические лица. Это сообщество, где встречаются коммерческие организации 
разных форм собственности»[9]. B2В рынок, или промышленный рынок, обычно 
противоположен потребительскому рынку.  
Существует и такое интересное определение рынка В2В как среды, где 
создаются «цепочки снабжения и цепи создания стоимости. В данной среде 
учитываются интересы, связанные с получением прибыли» [10]. Отсюда 
вытекает и сущность рассматриваемого рынка: 
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«Сущность рынка В2В заключается в том, что он работает на компании и 
организации различных сфер и отраслей деятельности (государственные, 
частные, коммерческие и некоммерческие), а также лиц, покупающих для 
деловых целей» [11].Интересные выводы о различиях рынков B2B и B2C по типу 
приобретения приводит О. И. Блейхман: 
– решение о покупке чаще всего принимается коллективно; 
– проводится предварительное исследование цен и поставщиков; 
– часто проводятся конкурентные торги и редукционы; 
– практически во всех случаях проходят переговоры, и многие другие 
различия [12] . 
По мнению классиков зарубежного маркетинга Ф. Котлера и В. Пферча, 
«основными инструментами коммуникаций в секторе товаров и услуг 
промышленного назначения являются личные продажи, прямой маркетинг, PR, 
специализированная пресса, спонсорство, торговые показы и выставки, реклама, 
стимулирование продаж и электронный маркетинг» [13].Существуют также 
более сложные и подробные классификации инструментов В2В коммуникаций. 
Например, О. Н. Кравченко предлагает такую схему, сделав акцент на 
интегрированный характер каналов: 
– целевые маркетинговые мероприятия: конференции, форумы, саммиты, 
круглые столы, бизнес завтраки, вебинары и т. п.; 
– direсt_маркетинговые мероприятия: почтовая и электронная рассылки, 
телемаркетинг; 
– медиамаркетинг: реклама и пресс-релизы в целевых печатных изданиях, 
на интернет порталах; 
– интернет маркетинг и реклама в телекоммуникационной сети Интернет; 
– личные контакты[14] 
Все названные каналы продвижения «должны быть согласованными и 
являться звеньями цепочки единой стратегии формирования интегрированных 
маркетинговых коммуникаций». 
Как и у любого коммерческого предприятия, у сервисной организации 
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одним из основных рисков является риск не востребованности продукции, т.е. 
вероятность потерь вследствие возможного отказа клиентов от предлагаемых 
услуг. Данный вид риска характеризуется величинами возможного 
экономического и морального ущерба, понесенною организацией по указанной 
причине вследствие падения спроса на ее услуги. Поэтому в данной ситуации 
правомерен вопрос продвижения сервисных услуг на рынок. Однако, для того 
чтобы этот инструмент «заработал», необходима продуманная программа 
продвижения.  
Процедура разработки программы продвижения услуг, сервисного 
предприятия в сегменте рынка В2В в целом и ее услуг в частности состоит из 
следующих этапов: 
– сбор информации, необходимой для разработки программы 
продвижения; 
– установление целей продвижения; 
– определение целевой аудитории; 
– выбор идеи продвижения; 
– определение формы продвижения; 
– бюджет продвижения; 
– составление программы продвижения; 
– оценка результатов продвижения [15]. 
Этап 1. Сбор информации, необходимой для разработки программы 
продвижения 
Перед тем как приступать непосредственно к разработке программы 
продвижения сервисного предприятия или его услуг, необходимо получить 
информацию о характеристиках потребителей услуг сервисного предприятия 
(клиенты организации) — «портрет» потребителей, их предпочтения, ценности 
и мотивы обращения в сервисную организацию; характеристиках 
конкурирующих фирм и спектре оказываемых ими услуг. 
Информация о характеристиках потребителей услуг сервисного 
предприятия, по сути, играет ключевую роль в разработке программы 
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продвижения, так как от этого зависят как содержание и форма обращения, так 
и каналы, которые будут использоваться для продвижения сервисных услуг. 
Перед началом разработки программы продвижения необходимо выяснить 
размер компании, сферу деятельности, уровень прибыли потенциальных 
клиентов, мотивы, по которым они обращаются в сервисное предприятие, их 
информационные предпочтения, а также основные критерии, по которым они 
выбирают сервисное предприятие. Чаще всего основными критериями являются 
[21, с.230]. 
– репутация компании;  
– сфера промышленности, в которой работает заказчик; 
– опыт работы предприятия в той отрасли, к которой относится  клиент; 
– наличие учредительных документов; 
– отсутствие клиента в реестре УФАС; 
– платежеспособность. 
Этап 2. Установление целей продвижения. 
Цели продвижения можно разделить на два основных направления: 
стимулирование спроса(направленное на увеличение количества клиентов 
сервисного предприятия или повышение объема оказываемых услуг уже 
имеющимся клиентам) и улучшение имиджа компании (что, в конечном счете, 
направлено на увеличение объема заказов). Объем спроса на  услугу состоит из 
трех основных компонентов: 
– количество клиентов, которые обратились в сервисную организацию 
хотя бы один раз (первичное оказание услуги); 
– количество клиентов, которые обратились в сервисное предприятие 
повторно (процент повторных заключений договоров); 
– частота приобретения услуги (коэффициент заказов). 
Для того чтобы добиться максимального увеличения объемов спроса на 
каждом из перечисленных участков, можно воспользоваться моделью иерархии 
воздействия [22, с. 328], представлено на рисунке 2. 
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Рисунок 2 — Иерархия воздействия и цели продвижения в промышленности 
 
Согласно данной модели каждый клиент сервисного предприятия, прежде 
чем заключить договор на оказание услуги, проходит шесть ступеней, от 
осознания потребности в ней до заключения договора. 
На первых двух ступенях («осознание»–«знание») основная цель 
продвижения заключается в донесении информации о сервисном предприятии и 
оказываемых им услугах. На третьей и четвертой ступенях («отношение»–
«предпочтение») необходимо сформировать у потребителя доверительное 
отношение к предприятию. Крупнейшим компаниям на рынке В2В непросто 
выбрать сервисную организацию. Предприятие сначала определяется с целью, 
для которой оно привлекает сервисную организацию. Руководители 
предприятий в секторе В2В всегда должны обладать достоверной информацией 
о положении дел на предприятии, директор хочет иметь детальный анализ 
ситуации, эффективные рекомендации по коррекции дальнейших действий для 
повышения эффективности работы подконтрольной ему компании, снижения 
рисков, отказа оборудования, постгарантийное обслуживание.  
На пятой и шестой ступенях («убеждение»–«заключение договора») 
необходимо убедить клиента в том, что предлагаемая услуга наивысшего 
качества и необходима данному предприятию для успешной работы [16]. 
Рассмотрим более подробно цели продвижения на означенных ступенях. 
1. Осознание 
2. Знание 
3. Отношение 
4. Предпочтение 
5. Убеждение 
6. Заключение 
договора 
Информирование 
Создание позитивного образа и 
предпочтения 
Стимулирование увеличения 
количества заключаемых 
договоров и сохранение 
намерений обратиться повторно 
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Первая и вторая ступени («осознание»–«знание»). На этом этапе, когда 
сервисное предприятие только появилась на рынке или вследствие 
диверсификации  включила новую услугу в свою «линейку», основная задача – 
сформировать первичный спрос. Для этого необходимо проинформировать как 
можно большую часть потенциальных клиентов об услуге, ее особенностях и 
побудить их если не заключить договор, то хотя бы позвонить в сервисное 
предприятие и проконсультироваться. Иными словами, основной целью 
продвижения на данном этапе является информирование. 
Третья и четвертая ступени («отношение»–«предпочтение»). Большинство 
потенциальных клиентов уже знают о сервисном предприятии и, возможно, им 
уже были оказаны какие-то услуги. Основная цель продвижения на данном этапе 
заключается в том, чтобы побудить их обращаться в компанию систематически, 
т.е. сделать из них постоянных клиентов. Иными словами, основной целью 
продвижения на третьей и четвертой ступенях является создание позитивного 
отношения и предпочтения. 
Пятая и шестая ступени («убеждение»–«заключение договора»). На 
данном этапе, когда уже сформировался круг постоянных клиентов, для 
увеличения объемов спроса следует добиться увеличения количества договоров 
с данными клиентами на оказание сопутствующих услуг или перевода их в 
статус клиента, которому оказываются более сложные и высокотехнологичные 
услуги. Основная цель продвижения при этомстимулирование увеличения 
количества заключаемых договоров и сохранение намерении обращаться в эту 
организацию повторно [17]. 
Этап 3.Определение целевой аудитории. 
Целевая аудитория — это группа реальных и потенциальных клиентов, 
которым должна быть адресована PR-информация о сервисном предприятии и 
спектре ее услуг. Если продвигаемая услуга нацелена на несколько групп 
потребителей, то следует выделить несколько целевых аудиторий, для каждой из 
которых необходимо разработать собственное информационное послание, 
ориентируясь на качества, которые для них наиболее важны, и те выгоды, 
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которые они получат. Целевую аудиторию сервисного предприятия можно 
условно разделить на две большие группы: 
– компании, для которых обязательны текущие, плановые и капитальные 
ремонты машин и оборудования. К ним относятся как коммерческие, так и 
некоммерческие организации; 
– компании, которым сервисному предприятию выгоднее оказывать 
прочие услуги, к таковым могут относиться частные лица и фирмы-посредники, 
обращающиеся на предприятие с мелкосрочными ремонтами [23, с. 123]. 
Этап 4. Выбор идеи продвижения. 
Идея «продвижения» должна соответствовать поставленным целям и 
прослеживаться во всех мероприятиях по продвижению услуги. Процесс выбора 
идеи продвижения состоит из трех шагов. 
1. Список предложений. Следует составить список всех услуг, которые 
сервисное предприятие может предложить клиенту. 
2. Мотивационный анализ. Менеджменту сервисного предприятия следует 
представить себя на месте потребителя услуги и ответить на следующие 
вопросы: почему я бы воспользовался (не воспользовался) услугами данной 
организации, что убеждает меня обратиться именно в нее, а что заставляет 
сомневаться в выборе? Итогом этого шага должен стать список основных 
мотивов, по которым клиент обращается в организацию. 
3. Анализ рынка. Здесь необходимо сопоставить характеристики 
продвигаемых услуг с характеристиками услуг конкурентов сектора В2В а 
возможно и сектора В2С и требованиями рынка и выделить тот их спектр и те 
особенности оказания услуг, которые наиболее важны для клиентов и 
отсутствуют у конкурентов (т.е. сформировать уникальное предложение). После 
этого можно сформулировать основную идею мероприятий по продвижению 
[24]. 
Этап 5. Определение формы продвижения на рынке В2В. 
Специфика форм продвижения для сервисных компаний в сегменте В2В 
отличается от форм продвижения любого другого рынка услуг особенностями 
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стандартами деятельности как официальными, так и неофициальными, но 
соблюдаемыми (сертификаты ДСЖТ, сертификаты СРО, метрологическими 
стандартами, различной разрешительной документации на тот или иной вид 
деятельности). Поэтому необходимо четко учитывать не только эффективность 
применяемых методов продвижения, но и законность их применения. 
В целом инструменты для сервисного предприятия, как и для любой 
высокотехнологичной деятельности должны быть тонкими, ненавязчивыми и 
профессиональными[25]. 
Существуют следующие формы продвижения в сфере В2В. 
Продвижение в Интернете. Интернет — популярнейшая площадка для 
привлечения внимания клиентов. Сложно назвать компанию, у которой нет 
своего web-сайта. Создание сайта не столь затратная статья, но не стоит 
забывать, что с сайтом должна проводиться непрерывная работа: проверка 
актуальности размещаемой информации, добавление свежих новостей, 
публикаций и разъяснений по актуальным вопросам, при этом периодически 
необходимо проводить редизайн. Сайт не будет «работать», если не заниматься 
его продвижением в поисковых системах (SEO-оптимизация) или с помощью 
контекстной рекламы. 
Возможна также инициация на специализированных форумах дискуссий 
по профессиональной проблематике, где будут высказываться экспертные 
мнения, даваться советы и по тексту которых будут размещаться ссылки на 
основной сайт сервисного предприятия. 
Рейтинги. Данная форма продвижения очень популярна среди небольших 
сервисных компаний. Сервисному предприятию целесообразно ежегодно 
участвовать в отраслевых профессиональных рейтингах, для того чтобы быть 
«на виду». Рейтинги по аудиту публикуются в деловых изданиях, на сайтах этих 
изданий, а также на специализированных сайтах. 
Информационные бюллетени и специализированные статьи по 
профессиональной тематике, комментарии для СМИ. Информационные 
бюллетени – это издание, выпускаемое сервисным предприятием с целью 
44 
 
информирования целевой аудитории по определенным вопросам. 
Информационные бюллетени можно издавать, как в традиционном видена 
бумажном носителе, так и в электронном виде и размещать на сайте компании и 
на профессиональных сайтах[26, с. 7]. 
Статьи можно публиковать в различных формах: комментарии к качеству 
услуг, аналитические обзоры, вопросы и ответы, интервью и др. 
Кроме того, необходимо принимать участие в отраслевых обзорах, 
исследованиях, мониторингах (их также читают потребители услуг, которые 
могут стать клиентами сервисного предприятия). 
Программы лояльности с клиентами непрерывное общение с ними. Очень 
важно личное общение с клиентами, при этом, чем теснее отношения с ними, тем 
выгоднее позиции компании по сравнению с конкурентами. Следует укреплять 
связи с клиентами: организовывать совместные с ними семинары, поздравлять с 
днями рождениями компаний, с ежегодными государственными и 
профессиональными праздниками. 
Сарафанное радио—неформальные формы и способы передачи устной 
информации об услуге от реального клиента к потенциальному. Качественная 
услуга и качественный сервис—один из рычагов для того, чтобы заработало 
«сарафанное» радио[27]. 
Участие в конференциях, организация семинаров для целевой аудитории, 
проведение акций. Сервисному предприятию необходимо показывать и 
доказывать свою компетентность. С этой целью можно организовать акцию в 
виде бесплатных консультаций по ремонтам на профильных интернет-порталах, 
когда специалист сервисного предприятия в режиме реального времени, он-лайн 
отвечает на вопросы посетителей портала. Ответы консультанта можно 
опубликовать в специализированных изданиях и на сайте компании, что 
послужит хорошим поводом обратиться за услугой именно в компанию, 
организовавшую бесплатные консультации [28]. 
Этап 6. Бюджет продвижения сервисных предприятий в сегменте В2В. 
Бюджет расходов на продвижение-это сумма выделенных средств на все 
45 
 
формы деятельности по продвижению сервисных услуг. 
На сегодняшний день существует пять основных способов определения 
бюджета на продвижение. 
Метод остатка. В рамках этого метода предприятие сначала выделяет 
средства на все элементы затрат компании, а остаток направляет в бюджет 
расходов на продвижение. Этот метод самый простой и самый 
малоэффективный. Чаще всего данный метод используют небольшие компании. 
Недостатки метода: незначительность внимания, уделяемого продвижению; 
отсутствие корреляции расходов с поставленными целями; опасность 
«нулевого» бюджета на продвижение в случае, если не останется средств. 
Метод прироста. В рамках этого метода сервисное предприятие строит 
свой бюджет продвижения, ориентируясь на бюджеты предыдущих лет, при 
этом она увеличивает либо уменьшает их на определенный процент. 
Преимущества метода: наличие «точки отсчета», несложность определения 
бюджета, использование прошлого опыта фирмы. Недостатки метода: размер 
бюджета определяется во многом интуитивно и редко увязывается с целями. 
Метод паритета с конкурентами. Бюджет продвижения в этом случае 
определяется на основе оценок бюджетов фирм-конкурентов. Этот метод 
используется как крупными, так и мелкими компаниями. Преимущества метода: 
наличие «точки отсчета», ориентация на рынок, здоровый консерватизм, 
определение четких пределов расходов на продвижение. Однако это метод не 
ведущего, а ведомого. Кроме того, определить расходы конкурентов на 
продвижение достаточно сложно. 
Метод доли от доходов от оказанных услуг. На продвижение выделяется 
определенный процент дохода от оказания услуг. Преимущества метода: 
взаимосвязь продаж и продвижения, использование четкой базы и, как 
следствие, несложность определения бюджета. Недостатки метода: 
продвижение следует за объемами услуг, а не наоборот; расходы на продвижение 
автоматически снижаются в «холодные» периоды аудиторского сезона (когда 
полезен именно их рост). Поэтому при открытии фирмы или внедрении новой 
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услуги этот метод лучше не применять. 
Целевой метод. При использовании данного метода фирма сначала 
определяет, какие цели необходимо достичь с помощью продвижения, потом 
формулирует задачи, которые для этого следует решить, и только затем 
определяет, сколько будет стоить выполнение этих задач. Полученная сумма и 
закладывается в бюджет продвижения. Это наилучший из пяти методов. 
Преимущества метода: четкое определение целей, увязка расходов с 
выполнением задач, адаптивность, возможность относительно легко оценить 
успех или неудачу. Недостатки метода—сложность расчета бюджета: 
необходимо четко установить цели и задачи, определить средства продвижения, 
использование которых позволит решить эти задачи, выяснить, во сколько 
обойдется применение этих средств [18]. 
Этап 7. Составление программы  продвижения. 
После всех подготовительных этапов можно перейти к составлению 
программы продвижения. 
Программа продвижения — это совокупность инструментов продвижения, 
используемых фирмой. Таким образом, под программой продвижения 
понимается подробный список мероприятий, которые должны быть 
осуществлены в рамках продвижения сервисного предприятия или ее услуг на 
рынок В2В. При этом должны быть подробно расписаны мероприятия в рамках 
каждого направления. Перед реализацией программы продвижения необходимо 
составить план-график работ, четко определив, кто, что и когда должен сделать. 
Кроме того, план работ поможет не только без особых проблем 
реализовать программу продвижения, но и оценить результаты ее выполнения. 
Этап 8. Оценка результатов продвижения. 
Вопрос измерения эффективности продвижения услуг сервисного 
предприятия достаточно сложен. Основным критерием оценки эффективности 
программы продвижении для сервисного предприятия является увеличение 
числа заказов. 
Для оценки эффективности маркетинговой программы используют целый 
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ряд параметров. Например, это статистические данные, которые предоставляют 
системы контекстной рекламы и сбора статистики (число показов, кликов, их 
соотношение) [19].  
Если исследование проводится непосредственно на сервисном 
предприятии, то работа начинается с разработки критериев оценки программы 
продвижения. Указанные критерии определяются с учетом специфики рынка, 
масштаба, статуса и структуры сервисного предприятия, истории поддержки 
связей со СМИ и уровня PR-активности организации.  
Возможный перечень критериев оценки сервисного предприятия: 
– соответствие целей в области продвижения маркетинговым целям 
компании; 
– наличие стратегии продвижения; 
– комплексный характер программы продвижения; 
– правильность выбора целевых аудиторий; 
– разнообразие используемых форм продвижения; 
– соответствие бюджета поставленным целям; 
– постоянство и профессионализмподдержки связей со СМИ; 
– понимание роли продвижения для развития организации; 
– мониторинг информационной среды; 
– информационная открытость компании для общественности. 
Представленные критерии являются базовыми для разработки перечня 
основных вопросов анкеты, на основе которой проводится опрос. По итогам 
анкетирования строятся графические изображения данных, полученных в ходе 
опроса. Итоговые графики строятся на основе оценок, полученных в ходе опроса 
по различным направлениям [20]. 
По итогам проведения такого анализа можно определить, например, что 
сервисному предприятию необходимо активизировать информационные каналы, 
расширить базу СМИ и пересмотреть целевую аудиторию. При этом иногда 
необходимы конкретные рекомендации по расширению спектра форм и видов 
продвижения. 
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Продвижение товаров и услуг 
Продвижение товаров и услуг — это сложный и многоплановый процесс, 
который подразумевает под собой взаимовыгодное использование различных 
маркетинговых мероприятий, таких как publicrelations, рекламные средства, 
стимулирование личных продаж и еще множество других маркетинговых 
коммуникаций, которые позволяют увеличить уровень спроса, 
простимулировать продажи, расширить возможности фирмы (компании, 
предприятия) на рынке [29]. 
Перед тем как начать заниматься разработкой кампании по продвижению 
услуг фирмы, первым делом необходимо выяснить, кто является целевой 
аудиторией, а именно провести исследования, по результатам которых будут 
выявлены потребности и нужды потенциальных потребителей, это поможет 
понять актуальность продвижения услуги, а также позволит выбрать правильные 
виды продвижения. 
В представлении Ф. Котлера услуга — это любое действие, которое первая 
сторона предлагает второй стороне и которое нельзя потрогать или завладеть им 
[21]. Р. Малери дал свое определение термину услуга, а именно услуга — это 
нематериальный актив, производимый для сбыта[22]. Нематериальный актив — 
это объект, не имеющий физических характеристик, но имеющий денежную 
оценку. То есть, по сути, услуга — это инструмент для создания ценностей, но 
сама она ценностью являться не может. Если эти ценности полезны только для 
производителя, то услугой их считать нельзя. К. Гренрос пишет, что услуга — 
это специфичный процесс, включающий в себя серию нематериальных действий, 
между покупателями и персоналом, обслуживающим их, ресурсами [23]. Такое 
определение более точно описывает суть услуги, но бывают и осязаемые услуги 
— услуги стоматолога, косметолога, парикмахера и тому подобное. 
Некоторые исследователи считают, что проще описать и определить 
свойства услуги, чем составить точное определение. 
49 
 
Классическая теория маркетинга позволяет сформулировать утверждение, 
что услуги имеют ряд определенных характеристик, которые позволяют 
отличить их от товаров, а значит, при разработке кампаний по продвижению 
услуг необходимо учитывать данные параметры. 
К таким характеристикам относится следующее. 
Услуга — нематериальный продукт, то есть ее нельзя потрогать или 
измерить. Услуга характеризуется двумя критериями: время на предоставление 
и время на использование и, как правило, оно совпадает. У товара нет такой 
характеристики. Услуга одновременно производится и потребляется, то есть 
исполнитель, и потребитель услуги тесно взаимодействуют друг с другом, 
находятся в одном месте и в одно время. Услугу сначала продают, а потом уже 
производят и используют. Услуги нельзя подвести под определенные единые 
стандарты, поэтому покупатель при приобретении услуги делает это на свой 
страх и риск, так как результат использования трудно предсказать. Услугу нельзя 
изготовить заранее. Поэтому во время повышения спроса на услугу возможно 
падение прибыли из-за того, что часть потребителей просто не дождались своей 
очереди. 
Бэйтсон Дж. также сказал, что один и тот же объект может рассматриваться 
потребителем и как услуга и как товар, все зависит лишь от точки зрения и 
отношения к нему [24]. 
Поиск точного определения к термину услуга связан с тем, что именно оно 
лежит в основе всех теоретических исследований. На основании всех 
рассмотренных определений и разобравшись в свойствах услуги, можно сказать, 
что услуга — это деятельность, направленная на повышение полезности объекта 
для потребителя. Это определение может помочь компании при разработке 
эффективной кампании по продвижению услуг на рынок. При этом главными 
критериями будут: объект услуги; связь услуги с объектом; технологии при 
оказании услуги; обслуживание при оказании услуги. 
Итак, объектом может быть все что угодно — человек, материальные и 
нематериальные активы человека, его родственники, друзья, домашние 
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питомцы, информация и многое другое. Услуги имеют разную целевую 
аудиторию, особенность продвижения, технологию, ценовую политику. 
Этот феномен имеет некоторые черты publicrelations, так как основывается 
на построении доброжелательных отношений с аудиторией, которая не просто 
знает о фирме и делает свой выбор в ее пользу, но еще и делится впечатлениями 
с другими представителями общественности. 
Изучив все особенности взаимодействия с потенциальными и 
существующими клиентами, мы можем сделать вывод о том, что основными 
особенностями продвижения товара в сфере В2В необходимо отметить, что в 
ситуации, когда традиционные методы продвижения уже исчерпывают себя, и 
доверие потребителя прямой рекламе снижается, нестандартные формы 
маркетинга все сильнее внедряются в практику современной маркетинговой 
деятельности. 
Таким образом, поиск и реализация оригинальных идей являются 
обязательным условием успешного продвижения, особенно инновационных и 
новых товаров, чего так не хватает российскому производителю. Нестандартные 
способы продвижения дают возможность выделиться среди конкурентов, 
привлечь внимание потенциальных потребителей, активизировать сбыт, а также 
в некоторых случаях сэкономить на затратах на прямую рекламу. Перечень таких 
способов достаточно широкий, что позволяет выбрать только те, которые 
наиболее соответствуют сфере В2В. 
В  промышленной сфере (B2B) целевая аудитория представлена 
юридическими лицами, что оказывает достаточно сильное влияние на способы 
продвижения. Целевая аудитория B2B очень узка, это связано с тем, что на 
данном рынке реализуются узкоспециализированные товары и услуги. В связи с 
этим, количество потенциальных клиентов в одном регионе сравнительно 
невелико и, как правило, в рамках одного региона большинство представителей 
того или иного бизнеса в большинстве случаев знакомы лично или знают друг о 
друге заочно. Именно поэтому массовая традиционная реклама не принесет 
ожидаемого результата. Даже если потенциальный клиент увидит ее по 
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телевидению или в газете, даже узкоспециализированном отраслевом  журнале, 
для принятия решения о приобретении какой либо услуге руководителю 
необходимо, как минимум, собрать отзывы об услугах среди знакомых коллег. 
Этим обуславливается длительность принятия решения о заключении контракта 
[25]. 
Часто выбор того или иного вида услуг зависит от общего впечатления или 
настроения так называемых «лидеров мнений» в отрасли, к которым стараются 
прислушиваться. В связи с этим, особое внимание при разработке стратегии 
продвижения продукции надо уделять этому факту. 
Стоит учесть еще один важный момент то, как компанию воспринимает 
клиент. Важно понимать, что в сфере B2B всегда существуют два уровня 
отношений—личностный и корпоративный. В этой связи очень важно, в первую 
очередь, выстраивать и поддерживать с существующими и потенциальными 
клиентами долгосрочные доверительные отношения, так как грамотно и 
заслуженно созданная прекрасная репутация компании не всегда могут быть 
гарантом совершения сделки. С одной стороны, фирма-клиент определяет, 
делать ли заказ компании, основываясь на опыте общения с отдельными ее 
сотрудниками. С другой — крайне важен уровень удовлетворенности фирмы-
клиента продукцией или услугами, то, насколько они полезны для ее бизнеса. Из 
двух одинаковых предложений компания-клиент выберет сделанное фирмой, 
которая лучше знакома и более «комфортна в общении».  
Так же особенностью продвижения в секторе B2Bявляется фокусировка 
внимания клиента на преимущество товара или услуги, акцент на уникальное 
торговое предложение. [28] 
Факторы, влияющие на выбор поставщика: 
– общая репутация поставщика; 
– условия оплаты; 
– адаптируемость решения к потребностям заказчика; 
– опыт работы с данным поставщиком; 
– предлагаемые дополнительные технические услуги; 
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– доверие к продавцам; 
– удобство заказа; 
– надежность продукта; 
– цена; 
– техническая спецификация; 
– простота использования; 
– предпочтения основного пользователя продукта или услуги; 
– обучение (профессиональная подготовка), предлагаемое поставщиком; 
– продолжительность необходимой подготовки; 
– соблюдение сроков поставки; 
– простота содержания и обслуживания; 
– условия послепродажного обслуживания[9.380-381]. 
Основными особенностями продвижения товара в сфере В2В являются: 
–  практическая бесполезность массовой рекламы; 
– длительность цикла продаж; 
– необходимость в сегментировании аудитории и организация адресных 
каналов продвижения; 
– выстраивание долгосрочных доверительных отношений компании-
продавца и компании-покупателя; 
– большую роль играет имидж (репутация) компании-продавца; 
– фокусировка внимания клиента на преимущество товара или услуги. 
Основные, наиболее действенные способы продвижения продукции B2B-
комапний являются: 
– прямые продажи (эффективность личных продаж объясняется просто—
только при непосредственном контакте можно объяснить все преимущества 
товара или услуги, объяснить потенциальному партнеру, клиенту, что 
сотрудничество будет взаимовыгодным. Бизнес—это не благотворительная 
организация, направленная на развитие чужих проектов, а двустороннее 
сотрудничество. Для того чтобы добиться успеха в сфере B2B, забывать об этом 
нельзя ни на секунду [26]; 
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– реклама (в специализированной прессе). Чаще всего рекламируется 
компания, а не товар; 
– PR; 
– Event-мероприятия, выставки, ярмарки (себя показать, на других 
посмотреть). Должна быть сформулирована, прежде всего, цель участия. Затем 
выбраны инструменты для достижения цели (площадь, оформление, 
раздаточный материал, специальное оборудование, макеты, количество и 
качество персонала и пр.); 
– семинары, презентации, конференции; 
– бонусная система; 
– direct-mail [27]; 
– партизанский маркетинг; 
– вирусный маркетинг. 
 
 
 
 
2 АЛЬТЕРНАТИВНЫЙ МАРКЕТИНГ КАК ЭФФЕКТИВНЫЙ 
ИНСТРУМЕНТ ПРОДВИЖЕНИЯ НА СОВРЕМЕННОМ РЫНКЕ 
 
2.1Альтернативный маркетинг как эффективное средство 
продвижения услуг организации в сегменте В2В 
 
Альтернативный маркетинг — это маркетинговые мероприятия, которые 
выходят за рамки общепринятых способов и средств коммуникаций 
продвижения товаров и услуг, отличаются нестандартностью и высокой 
эффективностью [31]. 
Основные инструменты альтернативного маркетинга: партизанский                   
(малозатратный) маркетинг, маркетинг общения (слухи, «сарафанное радио»), 
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вирусный (самораспространяющийся) маркетинг, эмпирический 
(органолептический) маркетинг–использование цвета, запаха,  вкуса, света, 
ощущения пространства, кросс-promotion (кооперационный маркетинг, 
кобрендинг), креативная сувенирная продукция. 
Альтернативный маркетинг — продвижение компании, бренда, товара или 
услуги с использованием нестандартных методов и инструментов. Наиболее 
распространенными методами и техниками являются партизанский маркетинг, 
сарафанное радио, вирусный, событийный и скрытый маркетинг. 
Понятие альтернативного маркетинга прямо противоположно понятию 
традиционного маркетинга, а основные отличия представлены в таблице 2.К 
основным особенностям альтернативного маркетинга относится низкая 
стоимость рекламоносителей, эмоциональное воздействие на потребителя 
вместо информационного, активное участие с другими бизнесами вместо 
конкуренции, работа над репутацией с помощью отзывов, использование 
окружающей среды в качестве рекламоносителя, вирусное распространение 
информации. 
 
 
Таблица 2 — Сравнительная характеристика альтернативного и традиционного 
маркетинга 
Критерий Вид маркетинга 
Традиционный Альтернативный 
Время 
возникновения 
 
1960 
 
1984 
Наличие 
теоретической 
базы 
Разработанные теории 
зарубежных и российских 
маркетологов 
Практически отсутствуют за 
исключением нескольких трудов 
зарубежных ученых 
Используемые 
инструменты 
Телевидение, радио, интернет, 
печатная продукция 
Социальные сети, уличная 
реклама, вирусный маркетинг, 
событийный маркетинг 
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Затраты  Большие затраты, доходящие до 
миллионов долларов  
Минимальные, иногда без затрат 
Эффективность  Длительный период достижения 
эффективности 
Мгновенная эффективность 
Степень риска Сниженный риск за счет 
планирования 
Большой риск 
 
Альтернативный маркетинг развивается в рамках концепции маркетинга 
постмодерна. Данное течение возникло как ответ на изменения условий рынка 
потребителей. Данное понятие наиболее подробно рассмотрел американский 
маркетолог Стивен Браун. Маркетология постмодерна должна отречься от всех 
известных ей правил, чтобы иметь шанс быть воспринятой современным 
потребителем. 
Основная предпосылка  альтернативного маркетинга  заключается в том, 
что на сегодняшний день многие сервисные предприятия в промышленности не 
располагают значительным рекламным бюджетом. Поэтому альтернативный 
маркетинг отказывается от использования  дорогостоящих медийных площадок 
(телевидение, радио, пресса), а также от традиционной наружной рекламы. 
Вместо них используются либо недорогие рекламные коммуникации и 
партизанские и вирусные пути продвижения, нетрадиционные рекламные 
каналы и носители. 
Предпосылками возникновения  альтернативного маркетинга является то, 
что поле маркетинговой информации перенасыщено; переизбыток фактов, 
данных, обращений, объявлений классической рекламы приводит к тому, что 
срабатывает закон Вундта — приводит сначала к не восприятию, а потом и к 
отторжению информации [32]. 
1. Потребитель, со всех сторон атакуемый рекламой, перестаёт её 
воспринимать. В России проведены исследования этого явления, которые 
приводят следующие данные: уровень шума на ТВ в критических категориях 
(пиво, прохладительные напитки, чистящие средства до 159 тыс. сообщений в 
год; приблизительно 400 роликов чистящих средств; 370 пивных и свыше 400 
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посланий от прохладительных напитков в день). Это уже не информация, а 
информационный шум. 
Реакция рынка на это явление — кризис общества потребления, которое 
перестало воспринимать стандартные средства рекламы, от чего их 
эффективность резко снизилась  
2.Вторая причина кроется в высокой стоимости классических видов 
коммуникаций. Только крупные производители, международные корпорации и 
самостоятельные финансовые структуры способны полноценно тратиться на 
проведение профессионально подготовленной рекламной кампании (P&G 
ежегодно тратит около 6% от объёма сбыта. В 2008 году это составило 672 млн. 
$). Другие гиганты (Coca- Cola, Nike, PepsiCola, PhilipMorris, Kodak, McDonald's 
и т.д. тратят от 2 до 3% от прибыли ежегодно). Чем меньше Компания, тем 
больше процентов от прибыли она должна потратить на коммуникационную 
политику для того, чтобы не утонуть в море предложений и быть замеченной 
потребителем. Значительные бюджеты на коммуникационную политику всё 
чаще становятся не под силу небольшим фирмам. 
Особенно непривычно тратить огромные суммы денег на привлечение 
потребителей на тех рынках, которые перешли к новым экономическим 
условиям сравнительно недавно. До сих пор основной ошибкой рекламной 
деятельности на таких рынках является принцип экономии и отказ от проведения 
рекламных кампаний в пользу разовых нерегулярных рекламных акций. 
Результат: крайне низкая эффективность рекламных действий и, как следствие, 
разочарование в рекламе вообще. Таким образом, со стороны самих 
производителей возник вопрос о кризисе традиционного маркетинга (по сути, о 
кризисе традиционных способов коммуникации с потребителем). 
3.Третья причина связана с тем, что сегодня называют «безграничной 
возможностью бескрайней сети». В руках человечества оказалось такое мощное 
средство коммуникации, как Internet; YouTube, социальные сети, блоги, форумы 
— всё это мощные каналы передачи информации, которыми успешно стали 
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пользоваться буквально все, в том числе и те структуры, которые решают 
маркетинговые задачи. 
Всё это не может не сказаться на той области человеческой деятельности, 
которая называется маркетингом. Ведь именно потребитель является здесь 
центральной фигурой. Меняется потребитель — меняются и средства 
маркетинга. Альтернативный маркетинг возник как следствие уменьшения 
внимания потребителей к стандартной и скучной рекламе, эффективность 
которой неуклонно продолжает падать. Нестандартные рекламные кампании 
направлены на любознательность, эмоции и чувства потребителей нового 
поколения, поэтому воспринимаются ими с интересом. Альтернативный 
маркетинг не отрицает «классический» маркетинг, а динамично дополняет и 
улучшает его, что будет отмечено ниже. 
В связи с тяжелой ситуацией, сложившейся под влиянием экономического 
кризиса в России, многие компании поставлены перед проблемой экономии 
ресурсов. Встает вопрос: на чем же можно сэкономить, от чего отказаться? 
Необходимость решения данной проблемы есть не только у предприятий малого 
бизнеса, но и у организаций, осуществляющих свою деятельность в условиях 
кризиса. Множество авторов в своих публикациях, а также на проводимых для 
предпринимателей «малой руки» тренингах дают рекомендации об 
использовании различных методов экономии ресурсов. Они предлагают такие 
методы, как прекращение обслуживания «безубыточных» клиентов, заручение 
маркетинговой поддержкой другой компании, сокращение расходов на печать, 
участие в ток-шоу и т.д. [33]. Руководителям небольших компаний, 
использующих такие рекомендации, тяжело отобрать тот из вариантов, на 
котором необходимо остановиться. В большинстве случаев первое от чего 
готовы отказаться руководители — затраты на маркетинг. Однако полностью 
отказываться от рекламы и других маркетинговых инструментов продвижения 
товаров и услуг является неэффективным. Целесообразнее использовать 
малозатратные маркетинговые инструменты, чем полностью отказаться от 
комплекса маркетинга. 
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В сегменте рынка В2В выделяется два эффективных направления 
экономии на маркетинговых затратах: 
– использование бесплатных или малозатратных маркетинговых 
инструментов; 
– осуществление маркетинговых мероприятий самостоятельно, не нанимая 
для этого внешних специалистов [34]. 
Для эффективного продвижения услуг организации в сегменте В2В 
рассмотрим два основных инструмента альтернативного маркетинга таких как; 
партизанский и вирусный маркетинг, так же в рамках данной темы будет 
рассмотрено малобюджетное, но не менее эффективное продвижение услуг — 
электронные торговые площадки.  
Партизанский маркетинг 
Целью организации любого бизнеса выступает привлечение большего 
числа клиентов, увеличение продаж и прибыли. Приоритетным направлением 
для компании выступает коммуникационная составляющая, а при прочих 
равных условиях вероятность удержаться «на плаву» напрямую связана с 
интенсивностью массированной рекламы конкретного продукта. Чаще всего 
именно посредством рекламы потребитель вообще узнает о существовании 
продукта или услуги. С момента возникновения компании, используя бренд, 
компании выделяют свою продукцию, и успех ее продвижения на рынок зависит 
от эффективности бренда [30]. 
Фактически реклама направлена на создание четкого, заранее 
продуманного образа в сознании целевой группы, а не на бесконечное множество 
индивидуальных впечатлений потребителя, и основная, а скорее, единственная 
цель рекламы, это заставить индивида совершить покупку, то есть расстаться со 
своими деньгами. 
С одной стороны, маркетинг сегодня практически не ограничен в 
средствах: можно воздействовать на потребителей с помощью печатных 
материалов, телевизионных обращений, статей на корпоративном сайте и 
многими другими способами. С другой стороны, обычные действия в таком 
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информационном потоке не эффективны. Именно поэтому так важно обращаться 
к нестандартным эффективным решениям. Одним из них является партизанский 
маркетинг. 
Усреднено каждый день, современный индивид видит порядка 1500-2000 
рекламных сообщений [31]. Из-за огромного потока информации у людей 
выработался своеобразный иммунитет. Теперь традиционная реклама больше не 
двигатель торговли. Она воспринимается как должное. Традиционная реклама 
вызывает либо негативную реакцию, либо безразличие у потребителей. 
Эксперты в 2015 году зафиксировали снижение доходов во всех сегментах, 
кроме продажи контекстной рекламы. Здесь бюджеты увеличились на 16% — до 
13,2 миллиарда рублей. Одновременно с этим медийная реклама, наоборот, 
принесла на 18 % меньше — 2,8 миллиарда. В целом рынок интернет-рекламы 
вырос на 9 % — до 18,1 миллиарда рублей. Бюджеты на телерекламу сократились 
на 22 % - до 30,1-30,6 миллиарда рублей, а на радио — на 25 %, до 2,4-2,6 
миллиарда. В свою очередь, доходы печатных СМИ упали сразу на 34 % — до 
4,8-5 миллиардов рублей. Рынок наружной рекламы уменьшился на 27 % — до 
7-7,3 миллиарда рублей. Прочие сегменты рекламного рынка показали падение 
на 29% — до 640 миллионов рублей [32]. 
Сегодня традиционные методы рекламы больше не работают. 
Маркетологи вынуждены искать более интересные и ненавязчивые способы 
привлечения клиентов. Именно поэтому вместо билбордов появляются 
граффити, вместо штендеров — необычные рисунки на асфальте, вместо TV-
роликов — вирусные клипы, о которых хочется рассказать всем знакомым. 
Партизанский маркетинг, являясь рекламой, не выглядит как реклама. 
С начала 2015 года 12 из топ-100 крупнейших рекламодателей полностью 
отказались от роликов на телевидении. Согласно мониторингу, от телерекламы 
полностью отказались PeugeotCitroen, FordMotor, «ВалентаФарм» 
(«Граммидин», «Зорекс»), «Тинькофф Банк», SEB Group (Tefal), BMW, 
«Роснефть», ФК «Уралсиб», МТС-банк, Нижегородский масложиркомбинат 
(«Ряба», «Хозяюшка»), GolderElectronics (Vitek, Maxwell) [33]. 
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Для многих компаний, не обладающих большими бюджетами на рекламу 
и продвижение, использование именно этого вида маркетинга является шансом 
все-таки «достучаться» до клиентов. В основе партизанского маркетинга лежит 
простой принцип: если у вас нет большого бюджета на рекламу, используйте 
нестандартные рекламные носители и необычные идеи. 
Понятие «партизанский маркетинг» (от англ. guerriilamarketing) было 
введено известным американским рекламистом Джеем Левинсоном в 1984 году, 
когда была опубликована его первая книга с одноименным названием. В ней он 
подробно описывал малозатратные методы рекламы для малого бизнеса и 
убеждал читателей в том, что даже с небольшими бюджетами можно добиться 
великолепных результатов. И хотя самого определения партизанского 
маркетинга в ней приведено не было, термин получил большую популярность и 
стал активно использоваться рекламистами. Возможно, именно это и повлияло 
на возникновение неустоявшейся терминологии. Сейчас под фразой 
«партизанский маркетинг» понимают две разные вещи: 
– малобюджетный и нестандартный маркетинг (именно о нем и говорил 
Джей Левинсон в своей книге); 
– скрытый маркетинг (когда потребители не подозревают, что 
подвергаются воздействию рекламы). 
Главное отличие малобюджетного партизанского маркетинга, по 
Левинсону, от обычного маркетинга заключается в том, что он включает в себя 
дешевые и, главное, необычные методы привлечения клиентов, до которых 
среднестатистический человек далеко не всегда может додуматься 
самостоятельно. В основном это использование оригинальных визитных 
карточек, креативных буклетов, наклеек, открыток и, как говорит Александр 
Левитас (один из учеников Джея Левинсона), трюков, фокусов и уловок, 
позволяющих добраться до клиентов прежде, чем это сделают ваши конкуренты 
[34]. 
Под понятием «партизанский маркетинг» понимают совокупность 
незатратных способов привлечения клиентов, поднятия продажи и увеличение 
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оборота с клиента [35]; маркетинг, предназначенный для малых территорий[9]; 
малобюджетные способы рекламы и маркетинга, позволяющие эффективно 
продвигать свой товар или услугу, привлекать новых клиентов и увеличивать 
свою прибыль, не вкладывая или почти не вкладывая денег[36]. 
Изначально партизанский маркетинг позиционировался как способ 
организации рекламных кампаний для малого бизнеса, то есть для фирм с 
ограниченным бюджетом, не располагающих значительными финансами для 
масштабного PR. В данном случае одним из основных инструментов выступают 
интересные листовки, буклеты, иная печатная продукция с открытой или 
завуалированной рекламой производителя. Нюанс состоит в том, что такая 
реклама попадает в руки заранее обозначенной целевой аудитории. 
Договоренности с производителями сопутствующих товаров, налаживание 
прямых контактов с потенциальными потребителями, публикация тематических 
статей в СМИ — все это инструменты партизанского маркетинга, применяемые 
в малом бизнесе. 
Со временем эффективность партизанского маркетинга оценили средние и 
крупные игроки рынка и взяли на вооружение его инструменты. Иногда 
низкобюджетный рекламный ход приносит большие плоды, чем развернутая 
традиционная реклама в СМИ. Партизанский маркетинг имеет ряд преимуществ 
перед традиционной рекламой [37]: 
– из-за уникальности и неординарности быстрее приковывает внимание, 
поднимает настроение, остается в памяти надолго. Люди начинают рассказывать 
о необычной рекламе своим знакомым, срабатывает эффект «сарафанного 
радио»; 
– как правило, партизанскую рекламу видят только потенциальные 
клиенты. Конкуренты ее не замечают, а значит, не копируют; 
–  дает более быстрый результат.  
Партизанский маркетинг прочно вошел в деятельность коммерсантов, 
которые хотят сделать свою компанию узнаваемой быстро, эффективно и без 
значительных затрат. Изначально партизанский маркетинг рассматривался в 
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качестве инструмента активности для среднего и малого бизнеса, которому 
приходилось искать экономичные способы продвижения из-за недостаточного 
бюджета на рынке с высокой конкуренцией. Но сегодня к методам партизанского 
маркетинга нередко прибегают ведущие бренды, в том числе Microsoft, IBM, 
Volvo, Mercedes, AmericanExpress, Adobe, Procter&Gamble, Nissan. 
Приемы партизанского маркетинга при продвижении услуг в сегменте В2В 
строится на следующих принципах [6]: 
– использование приемов, которые основаны на творческом воображении, 
накопленных знаниях и на человеческой энергии, а не на размере рекламного 
бюджета или на количестве имеющихся денежных средств; 
– направление основных усилий лиц, занимающихся маркетингом в 
промышленности, не на увеличение количества продаж, а на увеличение 
прибыли от продаж; 
– особое внимание уделяется качеству поставляемых товаров или услуг, а 
не попытке расширить и разнообразить ассортимент товаров; 
– направление всех возможных усилий на поиск новых корпоративных 
покупателей, уделение большего внимания и времени тем клиентам, которые 
имеются, чтобы укрепить с ними взаимовыгодные отношения; 
– не нужно усиливать противостояние конкурентам, а также осуществлять 
действия, которые направлены на увеличение конкуренции, нужно наоборот, 
пытаться использовать любые возможности для сотрудничества с другими 
компании – это поможет развить бизнес; 
– необходимо использовать различные комбинации всевозможных 
маркетинговых инструментов; 
– использование как можно большего числа достижений современных 
технологий; 
– направить свои рекламные сообщения узкому кругу лиц (директора 
промышленных предприятий и руководители служб и отделов), объединенных 
определенными признаками. При первичном контакте с клиентом вызвать у него 
доверие к Компании, а также получить от него согласие для последующих 
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обращений к нему. Это, в свою очередь, «подтолкнет» клиента к совершению 
первой покупки. 
Внутри партизанского маркетинга есть ряд направлений, но все они, по 
большому счёту, решают одну из 5 задач [38]: 
– маркетинг без бюджета вообще — актуален в основном при 
диверсификации производства, либо при выходе на рынок с качественно новой 
услугой; 
– малобюджетные инструменты продвижения — здесь задействуются 
носители и каналы, работающие на малых бюджетах. Например, небольшие 
буклеты, контекстная реклама, креативные коммерческие предложения, 
креативная сувенирная продукция; 
– малобюджетное усиление существующего маркетинга — собственно, 
название полностью соответствует сути. Способы поднять чистую прибыль 
компании без увеличения затрат; 
– локальный маркетинг — работа на небольшую целевую группу, 
сосредоточенную на малый сегмент В2В бизнеса; 
– точечный маркетинг — точечное обращение к единичным людям или 
компаниям по принципу «в нужное время, в нужном месте». Чем менее массовый 
у компании товар, чем реже он нужен клиенту, тем менее рентабельна для нее 
традиционная реклама и тем актуальнее точечный маркетинг. 
По мнению экспертов, партизанский маркетинг снижает затраты на 
продвижение в 20-100 раз [40].  
В России применение партизанского маркетинга имеет некоторые 
особенности, которые связаны с психологией людей[41]: 
– в России лучше, чем в Европе или Америке, действуют скандальные, 
провокационные эпатажные, акции. Причём они привлекают внимание не только 
людей, но и СМИ, которые обязательно покажут скандальноесобытие, чем ещё 
больше создадут большую рекламу; 
–  страх. Уровень страха у русского человека гораздо выше, чем у других 
народов и общностей. Если европейца защищает закон, восточного человека — 
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община и семья, то, что защищает русского человека – это большой вопрос. На 
избегании страха можно строить некоторые акции партизанского маркетинга; 
– российские люди больше склонны верить откровенному обману, не 
привыкли проверять достоверность фактов, которые им преподносят в 
маркетинговых целях. Во многом это связано с социалистическим воспитанием, 
что характерно для старшего поколения. (В промышленности эффективен метод 
запугивания руководителей компаний худшим качеством оказания сервисных 
услуг конкурентами, что может привести к срыву сроков ввода оборудования в 
эксплуатацию); 
– в России люди очень сильно ориентированы на известных людей: звёзд 
кино и эстрады, политиков, известных спортсменов. Также слепую веру 
вызывают такие звания, как академик, доктор наук, руководители холдингов, 
ТОП менеджеры, лидеры общественного мнения в промышленности. Скорее 
всего, связано это также с советским воспитанием; 
– желание узнать, как живут другие люди, интерес «а как у соседа».  
В России успешный пример партизанского маркетинга в исполнении 
Сбербанка — это начисление пенсий на карточки. Представители Сбербанка 
привели аргументы о том, что есть очень большая проблема: пенсионерки, 
получая пенсию, боятся, что её украдёт какой-нибудь хулиган. Для неимущих 
пенсионеров потеря всей пенсии будет настоящей трагедией. Поэтому лучше 
переводить пенсии на банковские карты, которые они готовы предоставить. 
Здесь «партизаны» сыграли на страхе. 
Для эффективного продвижения услуг в секторе В2В, можно использовать 
следующие приемы партизанского маркетинга: 
– листочки для заметок, чтобы люди привыкли, на этих цветных 
квадратиках размещается важная информация, это будет малобюджетный пиар; 
– комментарии — комментировать все, что найдется по теме в других 
блогах, это может быть даже лучшим пиаром, чем собственный блог, так как это 
менее агрессивно; 
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– визитки в партизанском маркетинге все используется нестандартным 
образом. Можно сходить в библиотеку, найти секцию книг по теме бизнеса и 
разложить визитки по книгам; 
– 10 причин выбрать именно вас — вместо листовок и другого бумажного 
пиара распространить «10 причин выбрать именно нашу фирму», они должны 
быть совершенно правдивы, сформулированы с юмором и легко запоминаться; 
– карманные и «квартальные»— это полезная вещь, и ее, скорее всего, не 
выбросят, если угадали с дизайном. Если календарь повесят в офисе, то офис 
становится бесплатным пиар-агентом; 
– поздравления с праздниками — поздравлять клиентов и партнеров по 
всем поводам — напоминание о себе, и к тому же логотип и слоган в очередной 
раз предстанут в очень позитивной ситуации. 
– благотворительность — это, во-первых, раскрутка в медиа, а во-вторых, 
клиенты будут знать, что покупая что-то у вас, они вносят вклад в решение 
проблем общества. 
– «бесплатный сыр» — раздавать часть товаров бесплатно, оказывать 
бесплатные услуги и не давать пользователям привыкнуть к этому. Придумать 
новые неожиданные подарки, и о компании будут говорить, и рекомендовать ее 
друзьям. 
– создать уникальный контент — этот прием очень действенный, но его 
мало кто использует, потому что тут нужно действительно поработать на свой 
пиар. Создавать уникальный, интересный контент, и ссылки на сайт с 
удовольствием будут размещать блоги, другие сайты и ленты новостей [42]. 
Партизанский маркетинг во всех его видах действительно эффективное 
«оружие», с помощью которого можно привлечь новых клиентов.  
Таким образом, основой партизанского маркетинга является умение 
придумывать нестандартные и эффективные способы продвижения с целью 
стимулирования продаж, и главные инвестиции в такую рекламу не столько 
деньги, сколько воображение. 
Вирусный маркетинг 
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В последнее время вирусный маркетинг находит все большее применение 
в связи с развитием интернет-технологий: большая скорость передачи данных 
позволяет пользователям легко обмениваться различной информацией; 
способствует распространению вирусного маркетинга и растущая популярность 
различных он-лайн сообществ, блогов, социальных сетей.  
Секрет вирусного маркетинга заключается, прежде всего, в том, что он 
использует привычку людей делиться информацией. Считается, что клиент, 
который удовлетворен товаром или сервисом, об этом расскажет примерно трем 
своим знакомым, а тот, кто недоволен—приблизительно десяти. Вирусный 
маркетинг базируется именно на этой особенности человеческого поведения 
[43]. 
Вирусный маркетинг играет значительную роль и в сфере услуг. Ведь если 
товар перед покупкой можно осмотреть и каким-то образом протестировать на 
качество, то об услуге, за которой человек обращается впервые, представление 
он зачастую имеет очень общее, а потому советуется с окружающими, 
имеющими в этом опыт.  
Основные этапы разработки вирусной кампании:  
– создание творческой концепции (идеи вируса). На данном этапе 
происходит поиск новой, безумной, на первый взгляд, идеи, который 
целесообразно осуществлять методом «мозгового штурма»; 
– производство вируса. Самый распространенный формат вируса—
видеоролик. Однако границы вирусного маркетинга постоянно расширяются, а 
форматы становятся все более разнообразными; 
– распространение. Вирус размещается в узлах коммуникации 
пользователей Интернета: блогах, социальных сетях, форумах, чатах и т.д. Все 
это делается главным образом для того, чтобы вирус распространился в нужном 
направлении и достиг целевой аудитории рекламодателя; 
– отчет. Самым простым и распространенным способом отследить 
эффективность «вируса» является встраивание специальной системы аудита, 
которая подсчитывает количество посещений web-сайта, пересылов, кликов, и 
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т.д. Эффективность вируса также оценивается по таким показателям, как 
количество контактов с аудиторией и количество ссылающихся ресурсов; 
примерная оценка уровня вовлеченности (количество комментариев к 
публикациям); отношение аудитории (соотношение позитивных / негативных 
комментариев)[44]. 
Существенным недостатком, является то, что повышение спроса после 
применения вирусного маркетинга имеет относительно непродолжительное 
время жизни и затем вновь снижается до минимума.  
И все же, на сегодняшний день вирусный маркетинг–это одна из удачных 
находок, особенно в секторе В2В, так как имеет наилучший показатель 
соотношения цены и качества среди других коммуникативных инструментов 
стимулирования спроса, следовательно, и лучшую эффективность при вложении 
денежных средств в продвижение. Это перспективная технология, которую с 
успехом применяют многие предприятия. Грамотно выстроив обратную связь со 
своими клиентами, такие предприятия внимательно слушают их пожелания и 
активно внедряют их, повышая тем самым потребительский интерес. При таком 
подходе вирусный маркетинг может стать по-настоящему эффективным 
инструментом стимулирования спроса. 
При принятии решения о запуске маркетинговой кампании в интернете 
бизнес неизбежно сталкивается с проблемой выбора способа рекламы. 
Исследования показывают, что наиболее перспективным сектором интернет-
маркетинга сегодня считаются социальные сети: рост рекламных площадок 
этого типа ожидается в районе 55% в течение года, что превышает прогноз по 
любым другим площадкам интернет-маркетинга [45]. 
Такой прогноз традиционно объясняется местом социальных сетей в 
жизни современного человека и их природой. Так, согласно последним 
аналитическим сводкам, 89% россиян имеют аккаунты в социальных сетях, и 
23% из них остаются он-лайн в течение 20 часов каждый день [46]. Эта 
статистика близка к общемировой: например, в США 6% пользователей 
социальных сетей остаются он-лайн круглосуточно. 
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При этом средние цифры удерживаются на уровне 3-4х часов он-лайн для 
22% пользователей. Пиковая активность приходится на вечерние и обеденные 
часы. Для маркетолога это означает превращение социальных сетей в наиболее 
вероятное место встречи с потенциальным покупателем: находясь он-лайн в 
течение трети дня будущий клиент, скорее всего, увидит рекламу, и, будучи 
расслаблен после рабочего дня, вполне возможно перейдет по нужной ссылке и 
сделает все необходимые действия.  
Исследователи авторитетного американского издания HeidiCohen, 
специализирующегося на маркетинге, приводят следующую статистику по 
времени, проводимому различными категориями граждан США в социальных 
сетях [47]. 
1.Владельцы бизнеса проводят в социальных сетях в среднем на 50% 
больше времени, чем те, кто не владеет никаким бизнесом. Это время составляет 
4,5 часа в день, что превышает среднюю статистическую норму. 
2.Менеджеры высшего звена и лица, ответственные за принятие решений, 
проводят в социальных сетях на 40% больше времени, чем их коллеги, не 
отвечающие за принятие каких-либо решений. Это время составляет 4,2 часа в 
день и так же превышает среднюю статистическую норму. 
В то же время, согласно данным американской ассоциации здоровья, 
владельцы бизнеса находятся на рабочих местах 44-56 часов в неделю, и думают 
о работе в 3,5 раза чаще, чем простые обыватели. На практике это означает, что 
владельцы бизнеса остаются восприимчивы к проблемам бизнеса и новым идеям 
даже вне рабочего времени, а, значит, практически круглосуточно[48]. 
Таким образом, оказывается, что в случае владельцев бизнеса и лиц, 
ответственных за принятие решений, более чем полностью выполняются оба 
фактора успеха сети Интернет как рекламной площадки: эти люди проводят в 
сети Интернет даже больше времени, чем простые обыватели, и они 
расположены к восприятию рекламы товара, способного решить проблемы их 
бизнеса. Это доказывает высокий потенциал вирусной  рекламы в Сети в случае 
В2В продаж. 
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Методология запуска вирусной рекламной кампании в Сети для В2В 
бизнеса. Основной проблемой, с которой сталкивается маркетолог, задачей 
которого является настройка В2В кампании в Интернете, является правильное 
выделение целевого сегмента[5]. Выделение целевого сегмента по физическим 
данным хорошо работает только в случае узконаправленного товара, а 
выделение целевого сегмента по интересам затрагивает только сферу личных 
интересов, и, как правило, абсолютно не отражает профессиональную 
принадлежность человека. 
Перечисленные трудности на практике являются непреодолимыми. 
Именно поэтому предлагается способ их избежать за счет отказа от выделения 
целевого сегмента в принципе. Это становится возможным в случае показа 
рекламы не ограниченному какими-либо рамками сегменту аудитории, а списку 
так называемой пользовательской аудитории, совершенно конкретных людей, о 
которых заранее известно, что это именно те, кто за счёт своей работы является 
лицом, принимающим решения в потенциальной компании-клиенте. 
Для того, что бы грамотно использовать эту возможность в сфере В2В 
продаж, разработан следующий алгоритм: 
– составление списка компаний — потенциальных партнеров. Этот шаг 
индивидуален для каждой отрасли, однако наибольшую эффективность дает 
работа с перечнем участников профессиональных выставок; 
– составление списка работников этих компаний. На этом шаге требуется 
выполнить поиск людей в социальной сети, выбранной для запуска рекламной 
кампании, где в качестве критерия поиска нужно выбрать место работы; 
– запуск рекламной кампании на базе пользовательской аудитории, 
полученной в пункте 2. На этом этапе важно отказаться от любого 
дополнительного таргетинга по физическим показателям или по сфере 
интересов: полученная в пункте 2 аудитория максимально отвечает 
потребностям бизнеса, не стоит дополнительно ограничивать ее. 
Остановимся отдельно на некоторых моментах, принципиально отличных 
для В2В продаж против В2С продаж. Первым из них является планирование 
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бюджета. Дело в том, что при использовании пользовательских аудиторий 
многократно уменьшается конверсия на всех этапах. Это обусловлено: 
– узостью пользовательской аудитории против —  выделения целевого 
сегмента по интересам или физическим данным; 
–  уникальным характером В2В услуг: как правило, услуги и товары в этой 
сфере занимают определенную нишу безальтернативно, т е. покупка нового 
товара или услуги предполагает отказ от старого, что делает продажи 
сложнее[49]. 
Уменьшение конверсии предполагает увеличение стоимости рекламной 
кампании. Как видно из списка причин уменьшения объема конверсии — это, к 
сожалению, необходимо считать нормальным в сфере В2В. К этому нужно быть 
готовым при планировании. 
Вторым отличительным моментом рекламной В2В кампании является 
показатель, описывающий % людей в аудитории, которые уже видели вирусную 
рекламу. Если в В2С существует практика остановки кампании при достижении 
этим показателем значения в 100-200% (каждый человек из аудитории видел 
вирусную рекламу уже 1-2 раза), то в случае пользовательской аудитории для 
В2В хорошим ходом может быть игнорирование этого показателя: решение о 
покупке в В2В слишком сложно, чтобы принимать его быстро; нужно постоянно 
напоминать нужным людям о себе. 
Электронные торговые площадки  
Электронная торговля в последнее десятилетие активно развивается во 
всех странах мира. В России темпы роста электронного бизнеса и электронной 
коммерции ниже, чем в западноевропейских странах, что обусловлено 
комплексом проблем [50]. 
Повсеместное распространение глобальной сети Интернет, становление 
информационного и цифрового общества способствуют трансформации 
производственных отношений и совершенствованию практики корпоративного 
управления, а также обуславливают создание правовой инфраструктуры 
«электронного» бизнеса. Стал очевидным в последние годы существенный рост 
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осуществления в online режиме сделок купли-продажи, маркетингового 
планирования, рекламы, разработки продуктов и продвижения услуг, логистики, 
аутсорсинга и многих других видов деятельности. Одним из ключевых моментов 
смены парадигмы в области деловых отношений можно считать появление 
бизнес-модели электронного бизнеса, который была представлен вначале 1990-х 
гг. и основывался на виртуальных коммуникациях между участниками цепочек 
ценностей, по себе представляя альтернативную коммуникацию с возможностью 
объединения бизнес-процессов виртуального и реального формата или 
соответственно «online» и «off-online» форматов. Концепция электронного 
бизнеса предполагала воплощение в жизнь экономической модели чистой 
конкуренции. Предположительно, архитектура электронных торговых площадок 
(ЭТП) соответствует типу рыночной структуры, которая отвечает следующим 
признакам совершенной конкуренции: – множество равноценных продавцов и 
покупателей; однородность и стандартизация продукции, отсутствие барьеров 
для входа или выхода с рынка, равный и полный доступ всех участников к 
информации[51]. 
Электронный бизнес в секторе В2В использует информацию, 
представленную в электронном виде, для повышения узнаваемости компании и 
совершенствования отношений между продавцом и потребителем. Переход на 
новую технологию управления электронными цепочками создания ценностей и 
добавленной стоимости — это не только технологическое нововведение, но и 
принципиальное изменение в управлении и оценке эффективности организации 
корпоративных бизнес-процессов. Правильная организация управления 
«электронным» бизнесом позволяет компании добиваться стратегического 
преимущества над конкурентами, усиливать связи с партнерами, повышать 
эффективность производства, уменьшая издержки и оптимизируя использование 
человеческих ресурсов[52]. 
Для организаций преимущества «электронного» бизнеса заключаются в 
глобальном формате масштабирования деятельности; улучшении цепочек 
поставок; открытости бизнеса; персонализации; быстром выводе товара на 
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рынок; он-лайн продаже услуг и уменьшении порогов выхода на рынок, а для 
потребителей — повсеместности использования; широте выбора товаров и 
услуг; возможности предложения; оперативности доставки; сокращении 
«цифрового» разрыва. 
Вопрос поиска заказчиков стоит перед каждым предприятием. В условиях 
развитого рынка, высокой конкуренции, ухудшения общей экономической 
ситуации в стране и ужесточения финансовых условий одной из проблем 
является выбор наилучшего и наиболее оптимального контрагента при условии 
минимизации потерь и затрат. Успешное решение этой проблемы определяет 
взаимную операционную и стратегическую эффективность субъектов. 
Существенно расширить сферы поиска контрагента может такой развивающийся 
способ организации взаимодействия между заказчиками и поставщиками, как 
электронная коммерция. 
Электронная коммерция осуществляется на электронных торговых 
площадках, под которыми понимают объединение в одном информационном и 
торговом пространстве поставщиков и потребителей различных товаров и услуг, 
предоставляющее участникам площадок ряд сервисов, повышающих 
эффективность их бизнеса. Такая форма взаимодействия является 
перспективной благодаря простоте доступа, обширной базе предложений по 
количеству участников и видам деятельности (или продукции), существенному 
сокращению сроков на поиск и выбор подрядчика. Для российских компаний 
сектора В2В электронная коммерция, осуществляемая на веб-площадках, имеет 
особую значимость, ввиду протяженной территории страны и разброса 
различных производств по регионам, что является серьёзным препятствием в 
поиске новых контрагентов и организации связей. На ЭТП заказчики получают 
возможность проводить электронные торги - тендеры, аукционы, запросы цен и 
предложений, расширяя выбор подрядчиков и оптимизируя затраты, а 
поставщики — участвовать в проводимых закупках, размещать информацию о 
предлагаемой продукции и услугах, при этом существенно увеличивается 
перечень возможности доступа к участникам рынка и их количество[53]. 
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Проведение электронных торгов значительно отличается от 
традиционного способа. Этапы проведения тендера в электронной и 
традиционной системах представлены в таблице 3. 
Из таблицы видно, что проведение тендера традиционным способом 
подразумевает для заказчиков большую трату времени на поиск потенциального 
контрагента. Кроме этого, данная процедура сопряжена с более высокими 
накладными расходами и трудозатратами. В свою очередь поставщики также 
несут затраты времени и средств на формирование конкурсной документации в 
каждом случае участия в тендере. 
 
Таблица 3— Этапы проведения тендера 
Традиционная система Электронная система 
Виды работ Срок 
выполнен
ия 
Исполни
тель 
Виды работ Срок 
выполне
ния 
Исполнит
ель 
Формирование и передача 
заявки на закупку в отдел 
снабжения. 
1день  Заказчик  Формирование и передача 
заявки на закупку в отдел 
снабжения. 
1 день  Заказчик  
Сравнение заявки отделом 
снабжения со складскими 
запасами. Определение 
объёмов закупок. 
Распределение заявок 
между специалистами 
отдела снабжения. 
2-3 дня Заказчик 
Сравнение заявки отделом 
снабжения со складскими 
запасами. 
Определение объёмов 
закупок.Распределение 
заявок между специалистами 
отдела 
снабжения.Публикация 
полученного списка 
закупочной продукции 
(услуг) на ЭТП. 
2-3 дня Заказчик 
Поиск специалистами 
отдела поставщиков: 
объявления в СМИ, с 
указанием стоимости 
участия в конкурсе, 
условий, требований к 
претендентам, сроки. 
31 день Заказчик 
Разработка извещения о 
проведении запроса 
котировок и полного 
комплекта документации 
1-2 дня 
ЭТП 
  
Поиск специалистами 
отдела поставщиков: 
объявления в СМИ, с 
указанием стоимости 
участия в конкурсе, 
31 день Заказчик 
Публикация официального 
извещения о проведении 
тендера с целью доведения 
информации до 
максимального количества 
участников 
4-7 дней 
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условий, требований к 
претендентам, сроки. 
Организация процедуры 
приема заявок на участие в 
тендере. 
Определение 
действительных участников. 
4-7 дней 
Рассмотрение собранной 
информации. 
 
 
1-2 дня 
 
 
Заказчик 
Анализ заявок и определение 
победителя тендера. 
 
1 день 
 
ЭТП, 
заказчик Определение победителя 
тендера. 
Подготовка, согласование и 
подписание договора с 
победителем тендера. 
 
1-2 дня 
 
Заказчик 
Подготовка и подписание 
контракта с победителем 
тендера и заказчиком. 
 
1 день 
 
ЭТП 
Итого дней 36-39 - Итого дней 10-15 - 
 
Выбор наиболее оптимального партнера на ЭТП возможен за счет 
привлечения неограниченного количества участников, что существенно 
расширяет выбор и благоприятно отражается на цене, снижения риска сговора, 
использования справочной информации в достаточном объеме, а также 
консультационной и иной помощи со стороны площадки организатора торгов 
[54]. 
В работе площадок применяется входящий контроль, который 
предполагает получение участниками электронных цифровых подписей и 
предоставление данных в центр проверки информации. Эти процедуры 
позволяют достоверно установить факт существования предприятия, что 
является достаточным для эффективного взаимодействия с ним. По протоколам 
предыдущих торгов проводимых организацией заказчиком можно проследить 
деятельность компаний-участников торгов и исполнение ими обязательств, 
принятых по договорам, оценить их надежность и качество исполнения работ. 
Если подрядная организация не выполняет выполнение договоров, то данный 
факт фиксируются электронными торговыми площадками, что является 
несомненным плюсом при поиске поставщика услуг. 
Для сбора информации в целях осуществления контроля за исполнением 
договоров и формирования открытого рейтинга участников отражается 
информация, характеризующую степень выполнения взаимных обязательств, 
которые позволяют определить списки наилучших и наихудших компаний в 
каждом секторе. 
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На основании фиксируемых электронными торговыми площадками 
(протоколами проведения конкурентных процедур) данных и при условии 
возможной их сортировки можно проследить факты исполнения заказчиком 
своих обязательств и его добросовестность в отношении партнеров. 
В целях облегчения обработки данных используется несколько вариантов, 
из которых выбираются более значимые при выборе поставщика: 
– нарушение срока выполнения договора; 
– нарушение срока выполнения договора по вине подрядчика; 
– нарушение срока выполнения договора по вине заказчика; 
– нарушение срока выполнения договора по вине третьих сторон; 
– неудовлетворение качества продукции (работ, услуг), несоответствие 
условиям и требованиям договора; 
– изменение объёма производства (работ, услуг); 
– форс-мажор; 
– прочее. 
На основании полученных данных формируются по каждому исполнителю 
важнейшие показатели, характеризующие уровень обслуживания клиента: 
– качество выполненных работ, услуг; 
– скорость исполнения работ (услуг); 
– стоимость работ (услуг); 
– инновационный поход в обслуживании. 
По полученным данным ЭТП можно составить итоговый рейтинг 
поставщиков (подрядчиков) по каждому сектору по кварталам, полугодиям и 
т.д., обновляемый по мере поступления новых данных. 
Отслеживание результатов взаимодействия компаний Интернет-площадок 
позволяет не только выбирать для сотрудничества лучших из них с точки зрения 
качества работы, но и выделять ненадежных партнеров, а также способствует 
усилению конкуренции при проведении тендера и стимулировать развитие 
участников. 
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Электронные торговые площадки можно рассматривать как комплекс 
услуг по продвижению товаров и услуг для малого и крупного бизнеса. 
Воспользовавшись электронными торговыми площадками — предприятие 
получает большое количество потенциальных клиентов и повышает 
узнаваемость своей фирмы. Разместив свой товар и продукцию на площадке, 
предприятие получает стабильный прирост клиентов. [55] 
Изучив наиболее значимые существующие работы по данной тематике, а 
также исходя из того, что альтернативный маркетинг может рассматриваться в 
отрыве от сопутствующих иных видов деятельности, даже не являющихся 
маркетингом в целом, а всего лишь инструментом, можно перечислить основные 
черты альтернативного маркетинга как самостоятельного вида: 
– креативность коммуникации; 
– ориентация на деятельность конкурентов (отказ от копирования их 
методов); 
– концентрация усилий; 
– максимальная эффективность. 
– точечный охват аудитории 
– многоканальность 
В рыночной экономике России выделяют еще несколько факторов, 
повышающих привлекательность использования альтернативного маркетинга на 
предприятиях малого и среднего бизнеса: традиционно низкие маркетинговые 
бюджеты, стремление избежать дополнительных расходов и максимизировать 
финансовую эффективность. 
В кризисный период развития экономики России влияние этих же 
факторов усиливается, маркетинг в целом изменяется, и применение 
альтернативного маркетинга становится еще более актуальным в малом и 
среднем бизнесе. Однако, как видно из вышеприведенного анализа, 
партизанский маркетинг нуждается в системном подходе и во множестве 
уточнений для того, чтобы его применение было грамотным и вписывалось в 
общую картину маркетинга на конкретном предприятии. 
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Можно выделить следующие основные критерии, которые считаются 
значимыми для определения границ данного явления: 
– последовательность (связь с сопутствующими процессами на 
предприятии для получения прибыли); 
– малый бюджет (обобщенная количественная оценка не представляется 
возможной и зависит от конкретного маркетингового бюджета); 
– эффективность; 
– отсутствие шаблонности в действиях (в том числе отсутствие повторения 
действий лидера рынка); 
– гибкость. 
Таким образом, мы предлагаем ввести в научный оборот следующее 
определение альтернативного маркетинга. Альтернативный маркетинг—это 
малозатратный маркетинг на предприятиях малого и среднего бизнеса, 
основанный на креативном противодействии маркетинговой активности 
конкурентов, преимущественно в области коммуникаций и отношений, в рамках 
реализации целостной маркетинговой стратегии с максимальной 
коммуникативной и финансовой эффективностью. 
Данное определение включает в себя все актуальные критерии, 
позволяющие отнести тот или иной вид активности к альтернативному 
маркетингу. При этом вопрос отнесения акции к числу малозатратных может 
быть решен непосредственно в каждом конкретном случае на усмотрение 
представителей самой фирмы. Ориентация на малый и средний бизнес не 
означает, что альтернативный маркетинг не может применяться крупными 
предприятиями, но подразумевает при этом, что именно в малом и среднем 
бизнесе можно претендовать на создание целостной системы маркетинга на 
предприятии, где акции будут являться следствием принятой альтернативной 
маркетинговой стратегии. Креативное противодействие активности конкурентов 
позволит избежать того, что рекламные сообщения с применением инструментов 
альтернативного маркетинга  затеряются в перенасыщенной рекламой 
современной информационной среде. При этом креативность не обязана быть 
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всеобъемлющей. Для привлечения внимания клиента может быть достаточно 
латерального сдвига в каком-либо единственном аспекте. Ориентация на 
коммуникации и отношения (а не на товар, сбыт и т. п.) позволяет 
сфокусироваться на наиболее актуальных в настоящее время вопросах (особенно 
актуальных для малых предприятий). Наконец, важность эффективности 
отмечали многие авторы, мы лишь подчеркиваем, что важна эффективность как 
коммуникативная (привлечение внимания и донесение нужной информации до 
потенциального клиента), так и экономическая (акция альтернативного 
маркетинга должна окупиться и содействовать извлечению прибыли. 
 
2.2 Маркетинговая деятельность ООО «Бородинский РМЗ» с 
применением инструментов альтернативного маркетинга 
Общество с ограниченной ответственностью «Бородинский ремонтно-
механический завод» расположен  по адресу: г. Бородино Красноярского края 
Промплощадка.ООО «Бородинский РМЗ» является структурным 
подразделением АО «Сибирская угольная энергетическая компания», 
занимающееся ремонтом горнотранспортного оборудования: ремонтом 
маневровых тепловозов серии ТЭМ-7 (А), ремонтом карьерных экскаваторов 
ЭКГ, ЭШ, ЭРШРД. 
ООО «Бородинский РМЗ»  был основан в 1973 г. Как ремонтное 
предприятие производственного объединения «Красуголь» для ремонта 
горнотранспортной техники на Бородинском угольном разрезе. 
Деятельность предприятия регулируется, трудовым кодексом и Уставом: 
Деятельность предприятия осуществляется в объемах, установленных 
лицензиями и сертификатами выданных соответствующими органами по 
лицензированию и сертификации. 
Технические заключения и сертификаты на услуги, выдаваемые ООО 
«Бородинский РМЗ», соответствуют инструкциям ОАО «РЖД». 
Структура предприятия: 
– цех по ремонту подвижного состава; 
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– механический участок; 
– литейный участок; 
– участок по ремонту горного оборудования; 
– центральный склад; 
– управление; 
Управление предприятием осуществляется исполнительным директором. 
Исполнительный директор осуществляет управление предприятием в 
соответствии с Уставом предприятия.  
На предприятии имеется коллективный договор между генеральным 
директором и сотрудниками. Согласно коллективному договору применяется 
сдельно-премиальная система оплаты труда, имеется корпоративная я тарифная 
сетка и оклады, а также выплата стимулирующего характера — премия за 
выполнение планового объема работ по итогам месяца. 
Планирование объемов предприятия осуществляются коммерческой 
службой, по согласованию с планово-экономической службой и 
исполнительным директором.  
Анализ экономической деятельности ООО «Бородинский РМЗ» 
Прибыль Бородинского ремонтно-механического завода (Бородинский 
РМЗ) в последний  год имеет низкую тенденцию к росту, а за 4 месяца 2016 года 
месяца увеличилась всего лишь на 5%, по сравнению с показателями  2015 г. Это 
свидетельствует о снижении эффективности предприятия, что отрицательно 
отражается на прибыли предприятия. Балансовая прибыль за четыре месяца 2016 
года составляет 28,3 млн. руб., за первые четыре месяца данный показатель 
равнялся 26,88 млн. руб. Чистая прибыль предприятия за  4 месяца 215 года 
составляла 4 700 тыс. руб., за 4 месяца 2016 года чистая прибыль составляет 4 980 
тыс. руб.         
Тем не менее, структурное подразделение для учредителя предприятия 
рентабельно, в сметах на ремонты оборудования для внутренних заказчиков 
(производственных единиц СУЭК) закладывается 3% рентабельности, для 
внешних заказчиков от 5% до 20%.  
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Анализ внешней среды предприятия показывает, что руководству 
необходимо обратить внимание на опасности, подстерегающие его со стороны 
конкурентов. При наличии угроз в данный момент предприятие считается 
перспективным. В подтверждение этому факту учредителем в предприятие 
инвестируются немалые средства в развитие современных технологий, которые 
позволяют производить ремонты и модернизацию оборудования на совершенно 
новом технологическом уровне.  
Определение проблемы и цели маркетингового исследования. 
Первым этапом маркетингового исследования является определение 
проблемы, стоящей перед предприятием. Прибыль Бородинского ремонтно-
механического завода (Бородинский РМЗ) в последний  год имеет низкую 
тенденцию к росту, а за 4 месяца 2016 года месяца увеличилась всего лишь на 
5%, по сравнению с показателями  2015 г. Руководством предприятия были 
выдвинуты следующие возможные причины падения уровня продаж и, 
соответственно, снижения прибыли: высокая конкуренция; недостаточно 
высокое качество услуг по ремонту; низкий уровень обслуживания со стороны 
персонала; отсутствие у завода какой-либо рекламы.  
Чтобы выявить основную причину снижения прибыли предприятия и дать 
рекомендации по совершенствованию сбытовой деятельности Бородинского 
РМЗ, было проведено исследование сбытовой политики предприятия и 
выявление реального мнения потребителей о качестве и сроках оказания  
услугпредприятием. 
Программа качественного социологического интервью 
Объект: руководители локомотивных служб и сектора закупок. 
Предмет: качество оказываемых услуг по ремонту тепловозов серии ТЭМ-
7 (А) ООО «Бородинский РМЗ».  
Цель исследования: узнать мнение респондентов относительно качества 
ремонта тепловозов серии ТЭМ-7 по циклу ремонта третьего объема, среднего и 
капитального ремонтов среди руководителей локомотивных служб, 
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руководителей по закупкам товаров, работ, услуг. Выявить отношение 
руководителей к ООО «Бородинский РМЗ». 
Задачи исследования: 1.Узнать мнение о качестве предоставляемых услуг 
по ремонту тепловозов. 2. Узнать значимость ООО «Бородинский РМЗ» для 
различных предприятий  как стратегического партнера 3. Выявить наиболее 
значимых конкурентов предприятия. 
Задачи исследования: получение информации: 
– о моделях общения  и потребительского поведения закупок товаров и 
услуг в секторе  В2В; 
– об информированности и представлениях Заказчиков предприятия, о 
конкурентах ООО «Бородинский РМЗ» (лидерах рынка); 
– о прогнозе развития  рынка по ремонту тепловозов с точки зрения  
специалистов по закупкам и конкурентным процедурам, руководителей 
промышленных предприятий; 
– о критериях и механизме по выбору поставщиков услуг и товаров; 
– о степени лояльности к поставщикам; 
–о ситуации на рынке; 
– об оптимальных путях продвижения  услуг; 
– об известности, представлениях, сведениях о предприятии;  
– о восприятии названия  предприятия. 
Выборка: в исследовании используется целевая выборка. Отбор 
респондентов проходил выборочно (опрашивались руководители и специалисты 
мужского пола в возрасте 40-57 лет). Всего было опрошено 5 человек. Метод: в 
исследовании используется метод неформального телефонного и личного 
интервью. Интервью состоит из 4 блоков вопросов, в дополнение к ним задаются 
уточняющие вопросы по ходу интервью. В интервью были заданы общие 
вопросы (в дополнение к ним были заданы дополняющие вопросы):  
Список вопросов 
1. Рынок и лидеры 
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1. Дайте характеристику ситуацию на рынке по ремонту маневровых 
тепловозов в вашем регионе? Опишите направления развития рынка, основные 
тенденции. Как вы считаете, каким будет рынок через год?  Через 5 лет? 
2. Опишите наиболее важные вопросы развития отрасли, в которой 
работает ваше предприятие? Как выглядит регулирующее и экономическое 
поведение государства на рынке?  
3. Какие изменения, произошли на рынке по ремонту тепловозов за 
последний год? Как, по Вашему мнению, изменится  объем, структура и 
основные лидеры рынка? 
4. Каких  известных вам региональных, федеральных и международных 
лидеров рынка по ремонту тепловозов вы знаете? Какое положение они 
занимают? Как сильно за последние один-два  года изменилось положение 
лидеров рынка? Как, по Вашему мнению, оно изменится в ближайшие год-два? 
5. Опишите ведущих игроков рынка 
а. Ваше мнение о рынке по ремонту тепловозов в целом  
б. Каковы конкурентные преимущества и недостатки нашего предприятия? 
в. Есть ли уникальные качества оказываемых услуг у нашего предприятия 
в отличие от аналогичных предприятий? 
г. Кто является основными потребителями нашего предприятия? 
д. Что обеспечило предприятия вхождение в число лидеров рынка? 
2. Критерии выбора поставщика 
2.1. Кто в Вашей компании отвечает за выбор поставщика? Каков 
внутрикорпоративный механизм принятия этих решений? Есть ли 
регламентирующие отбор поставщиков нормативные документы?  
2.2.Проводите ли Вы регулярный формализованный мониторинг цен 
компаний-поставщиков? 
2.3.Что самое важное при выборе поставщика? Опишите основные 
проблемы, с которыми Вы сталкиваетесь при выборе поставщика. 
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2.4. Что Вам больше всего нравится в работе поставщиков? Что не 
нравится? Чего не хватает? Каким требованиям должен,  с вашей точки зрения,  
соответствовать поставщик? 
2.5.Насколько часто в работе с поставщиками Вы сталкивались не с 
текущими, а с принципиальными проблемами? Приводят ли они к разрыву 
отношений с поставщиками? Если случались разрывы отношений, какая  
ситуация  послужила конкретной причиной этого? 
2.6.Вы стараетесь расширить поставки или получить максимальные 
скидки, закупая  все у одного поставщика? 
2.7.Расскажите, пожалуйста, бывали ли за годы вашей работы случаи, 
когда приходилось разрывать контракт с партнером-поставщиком? Что 
определяло отказ от сотрудничества?  
2.8.Опишите портрет «идеального поставщика». Соответствует ли ему кто-
то из ваших текущих поставщиков? 
2.9.Что может побудить вас к смене поставщика? 
3. Маркетинг 
3.1.Из каких отраслевых СМИ, конференций, сайтов вы получаете 
основную информацию о рынке? 
3.2.Каковы основные каналы информации о поставщиках и рынке в целом? 
Где вы познакомились с нашими услугами?  
3.3.Какую информацию о поставщиках, которая  вам необходима, сложнее 
всего получить?  
3.4.Опишите и прокомментируйте маркетинговую политику лидеров 
рынка. 
3.5.Как вам было бы удобнее всего получать информацию о предложениях 
поставщиков?  
4. ООО «Бородинский РМЗ» 
4.2. Что Вы можете сказать о качестве услуг? Какие преимущества и 
недостатки? С чем ассоциируется  название организации? 
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4.3.Понятно ли из названия предприятия, чем оно занимается? Представьте 
себе это название и постарайтесь дать характеристику предприятию, не 
вспоминая того, что вы о нем знаете. 
4.4.Что лучше было бы изменить в названии Общества? 
Разработка плана исследования, сбор информации 
План исследования был разбит на несколько этапов. 
Выбор маркетингового инструмента исследования. 
В качестве инструмента исследования был выбрано телефонное и личное 
интервью. Информация, получаемая в результате опроса, может быть 
качественно табулирована и обработана. 
Определение объема выборки. 
Единицей выборки является предприятие, пользующегося услугами   
Бородинского РМЗ. Выборка представлена десятью клиентами предприятия. 
Выбор способа коммуникации. 
В качестве основного способа коммуникации был выбран опрос личного и 
телефонного интервью в силу его несложности и низких затрат. 
Инструментом сбора первичной информации явилась анкета (Приложение 
А). Анкета состоит из «паспортички» (основная информация о респонденте) и 
вопросов, которые поделены на четыре блока: 1) Рынок и лидеры; 2) Критерии 
выбора поставщика; 3) Маркетинг на предприятии; 4) Мнение респондента об 
ООО «Бородинский РМЗ». 
Исследование проводилось в течение десяти дней с 19.12.2015 по 
29.12.2015 года с помощью личного и телефонного опроса. Участниками 
исследования стали непосредственно руководители и руководящий состав 
предприятий — потребителей услуг ООО «Бородинский РМЗ» в количестве 
десяти представителей от предприятий. 
Анализ полученной информации, представление результатов 
В результате обработки анкет были получены следующие данные. 
Все респонденты имеют должность руководителей локомотивных служб и 
секторов по закупкам. 
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По вопросу качества обслуживания четыре (40%) клиента ответили, что их 
полностью устраивает качество предоставляемых услуг, один (10%) клиент — 
не совсем устраивает и пять (50%) клиентов ответили, что их совсем не 
устраивает качество услуг (Приложение В). 
Для тех, кого не устраивает качество обслуживания на «Бородинском 
РМЗ» был задан дополнительный вопрос: «Что именно не устраивает в 
обслуживании?». Все респонденты ответили, что не устраивает срок и качество 
ремонта.  
3. По соотношению «цена-объем работ»: Один  (10%) потребитель услуг 
ответил, что цена продукции полностью соответствует объемам, девять 
респондентов (90%) считают, что цена не совсем соответствует объему работ. 
4. По вопросам рекламы были даны следующие ответы: Пять (50%) 
потребителей ООО «Бородинский» отметили, что узнали о предприятии от 
коллег, один сотрудничали и  пять (50%) — сотрудничают по указанию 
вышестоящего руководства 
5. По дополнительным вопросам были выявлены следующие данные: 
а)пять (50%) потребителей ответили, что наиболее важным фактором при 
выборе поставщика для них является гарантия качества, 
б) для пяти(50%) потребителей завода важный фактор — цена,  
в)для пяти(50%) потребителей — надёжность поставки, 
г) для всех (100%) потребителей — срок поставки или срок оказания услуг. 
6. На вопрос, с какими из предприятий-конкурентов знаком потребитель, 
были даны такие ответы: 100% потребителей ответили, что знакомы с таким 
предприятием как АО «Трансмашхолдинг», 50% знают предприятие ООО 
«Уфимский ТРЗ», 30% знают о Мичуринском тепловозоремонтном заводе 
«Мичуринский ТРЗ» 40%.  
Маркетинговая политика предприятия. 
ООО «Бородинский РМЗ» не является наилучшим для рассмотрения 
организационной структуры службы маркетинга, так как маркетингом в фирме 
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занимается один сотрудник. Данный сотрудник отвечает за размещение 
рекламных обращений на телевидение, в газетах, а так же в Интернет. 
Данная стратегия поведения руководства наверняка является 
неоправданной, либо влияет недооценка самого понятия маркетинга, так как, 
служба маркетинга должна состоять как минимум из нескольких представителей 
для более детальной проработки, анализа и иных маркетинговых исследований. 
Из всего вышесказанного следует  вывод, что предприятию необходимо 
реорганизовать, а точнее создать структуру, отвечающую хотя бы минимальным 
требованиям, условиям выживания предприятия на внешнем рынке, 
продвижению организации, а в целом работы по изучению маркетинговой 
политики. Ведь в условиях жесткой конкуренции на этом развивающемся рынке 
сервисных услуг, недооценка столь значимого фактора может привести к 
банкротству. 
Основные выводы исследования 
Изучив данные, полученные в результате анкетирования, можно сделать 
следующие выводы: 
– прежде всего, потребители недовольны качеством их обслуживания, в 
основном тем, что ремонты осуществляются недостаточно быстро. Это является 
негативным фактором для проведения успешной сбытовой деятельности; 
– половина респондентов отметили, что качество продукции завода 
полностью оправдывает их ожидания, но 50% респондентов (внутренние 
заказчики) имеют претензии разного уровня к качеству, поэтому возможно, что 
и этот показатель является причиной снижения прибыли; 
– по поводу соотношения «цена - объем» большая часть респондентов 
ответили, что цена не соответствует объемам по ремонту, поэтому можно 
сказать, что в плане ценообразования у предприятия имеются проблемы за счет 
накладных расходов; 
– у предприятия практически отсутствует какая-либо реклама, что является 
решающим фактором при проведении сбытовой политики. По результатам 
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исследования было выявлено, что большинство потребителей завода узнали о 
его услугах от коллег; 
– важным фактором для потребителя при выборе поставщика продукции 
является гарантия качества и цена продукции, остальные факторы являются 
второстепенными; 
– по вопросу о конкурентах завода было выявлено, что большая часть 
потребителей знает об их существовании, что, конечно, является негативным 
фактором для нашего предприятия. 
По итогам проведенного исследования были выдвинуты следующие 
предложения по совершенствованию сбытовой деятельности предприятия, 
производящего металлоизделия: 
Для увеличения объемов сбыта необходимо проводить качественную 
подготовку персонала. Работники предприятия должны быть квалифицированы 
и осведомлены в той сфере деятельности, в которой они работают. 
Предприятие уже предприняло модернизацию старого оборудования и 
начало закупать новое. Необходимо продолжать работу в этом направлении, т.к. 
это позволит повысить качество услуг и сократить издержки и сроки её 
производства. 
Для более эффективной работы предприятия и улучшения его сбытовой 
политики необходимо проводить постоянное стимулирование персонала. Оно 
может быть как материальным (прибавки к з/пл, премии), так и нематериальным 
(уважение со стороны руководства, награды, поощрение и т.п.). 
Необходимо активизировать рекламу, стимулирование сбыта и иные 
методы продвижения товара. 
Предприятие может участвовать в различных конкурсах и выставках где 
может наглядно продемонстрировать свои услуги и продукты и привлечь новых 
потенциальных потребителей. 
Необходимо сертифицирование продукции по системе менеджмента 
качества (ISO), что докажет высокое качество продукции 
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Необходимо также расширить услуги сервиса по доставке оборудованияв 
ремонт и из ремонта. 
Для увеличения эффективности работы предприятия необходимо 
увеличение клиентской базы (поиск и привлечение новых клиентов) путём 
телефонных переговоров, переписки, сети Интернет. 
Алгоритм планирования и реализация маркетинговой  
коммуникационной деятельности ООО «Бородинский РМЗ» 
Маркетинг является относительно новой функциональной областью на 
предприятиях машиностроения России. Поэтому, несмотря на то, что 
маркетинговые подразделения возникли и функционируют в промышленности 
уже более 10 лет, в этой области до сих пор сохраняются отдельные 
организационные проблемы, на которые указывают как управленцы-практики, 
так и исследователи — теоретики 
В то же время роль маркетинговой деятельности для промышленных 
сервисных предприятий в современных условиях сложно переоценить. 
Во-первых, это связано с насущной проблемой диверсификации рынков 
сбыта продукции отечественных предприятий. 
Во-вторых, этого требует логика развития российского хозяйства: 
информатизация, глобализация, усиление конкуренции на рынке, уменьшение 
длительности инновационных циклов и другие, хорошо известные тенденции 
начала XXI века — все это вынуждает предприятия глубже анализировать 
потребности своих целевых покупателей, прогнозировать действия конкурентов, 
разрабатывать гибкую товарную и ценовую политику, оптимизировать 
распределение и широко использовать различные инструменты продвижения 
услуг. 
Рынок товаров промышленного назначения характеризуется участием в 
нем предприятий и организаций, покупающих товары и услуги для 
последующего их использования в производстве различных товаров и услуг. 
Особенность таких рынков — осуществление на них преимущественно крупных 
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сделок по приобретению значительных объемов сырья, материалов, 
комплектующих изделий для последующего производства товаров и изделий. 
Это предопределяет их отличительные особенности от рынков 
потребительских товаров. Субъектами рынков товаров промышленного 
назначения обычно являются крупные предприятия, осуществляющие 
немногочисленные, но крупные сделки с покупателями. Спрос на этих рынках 
определяется спросом на услуги по ремонту. По своему характеру спрос на 
услуги по ремонту неэластичен, поскольку колебания цен на услуги 
промышленного назначения не оказывает заметного влияния на величину 
спроса. 
Величина спроса на услуги  промышленного назначения меняется более 
быстрыми темпами по сравнению со спросом на потребительские товары под 
влиянием экономической конъюнктуры рынка. Поэтому повышение или 
понижение цены обычно не вызывает соответствующего роста объема продаж и 
в основном определяется потребностями производственного процесса. 
Снижение цен на услуги  промышленного назначения не вызывает 
соответствующего увеличения роста продаж, как это происходит при снижении 
цен на услуги  промышленного назначения. Более того, низкие цены на услуги 
вызывают у покупателей сомнение в качестве услуг. 
На величину спроса определенное влияние оказывают сроки по 
выполнению работ в установленные сроки и формы расчета 
Рынок спроса характеризуется ограниченным количеством покупателей, 
принимающих решение о заказе. Но чем сложнее оказываемая услуга, тем 
большее количество участников привлекают для окончательного принятия 
решения о размещении заказа. В этих случаях могут создаваться закупочные 
комитеты с участием технических экспертов и руководителей предприятия. 
Осуществление маркетинговой деятельности — объективная 
необходимость ориентации научно-технической, производственной и сбытовой 
деятельности фирмы (предприятия) на учет рыночного спроса, потребностей и 
требований потребителей. Как любая система, маркетинговая деятельность 
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представляет собой единство процессов, связанных с внешней и внутренней 
средой. Обеспечение единства этих процессов обеспечивает достижение 
поставленных целей организации. Главным процессом в системе маркетинга 
является управление, связанное с обменом информацией между элементами 
системы. Маркетинговая служба предприятия представляет собой 
подразделение, действующее на основе принципов и методов маркетинга. 
Успешное функционирование промышленного сервисного предприятия 
зависит от многих факторов, в том числе и от проведения маркетинговой 
коммуникационной деятельности. При планировании и реализации 
маркетинговой коммуникационной деятельности предприятию необходимо 
выбирать наиболее актуальные коммуникационные направления, которые 
способны дать лучшие результаты и которые будут способствовать достижению 
поставленных коммуникационных целей. 
На ООО «Бородинский РМЗ» необходимо проводить постоянный 
мониторинг своей коммуникационной активности и контролировать ее уровень, 
что способствует своевременному выявлению неактуальных 
коммуникационных каналов и позволит предприятию перераспределить 
средства на актуальные коммуникационные направления, то есть те, которым 
потребители доверяют, а это в свою очередь, положительно отразится на 
результатах как экономической, так и коммуникационной деятельности 
промышленного предприятия. Анализ отношения и доверия потребителей к 
определенным маркетинговым коммуникационным каналам, а также анализ 
уровня коммуникационной активности предприятия, позволил нам разработать 
алгоритм планирования и реализации маркетинговой коммуникационной 
деятельности промышленного сервисного предприятия. Рекомендуемый 
алгоритм предусматривает, во-первых, определение уровня актуальности 
коммуникационных направлений, которому предшествует ряд определенных 
действий, а именно: 
–составление перечня основных коммуникационных направлений, т.е. 
предприятию необходимо определиться с коммуникационными направлениями, 
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которые оно планирует использовать. Следующим шагом будет оценка уровня 
актуальности выбранных коммуникационных направлений при помощи 
экспертной оценки, т.е. определение степени актуальности выбранного 
коммуникационного направления для потенциальных потребителей. Далее 
необходимо определить фактический уровень использования актуальных 
направлений предприятием, а именно определить коэффициент 
коммуникационного приоритета, который отражает соответствие фактического 
использования определенного коммуникационного направления современному 
его значению. 
После определения коммуникационного приоритета необходимо 
вычислить коэффициент маркетинговой коммуникационной активности 
предприятия по всем коммуникационным направлениям. Идеальное значение 
коэффициента коммуникационной активности должно равняться 1 (или 100%), 
если значение больше или меньше единицы это указывает на необходимые 
соответствующие изменения в маркетинговой коммуникационной системе 
предприятия, т.е. предприятию необходимо корректировать свою 
маркетинговую коммуникационную активность посредством изменения 
коммуникационных направлений или их усиления. 
Алгоритм планирования и реализации маркетинговой коммуникационной 
деятельности промышленного сервисного предприятия 
С целью содействия более эффективному процессу реализации 
маркетинговой коммуникационной политики предприятия нами предложен 
механизм управления его маркетинговой коммуникационной деятельностью, 
который предполагает последовательное прохождение четырех этапов: 
подготовительного, планирования, реализации и оценки результатов.  
Рассмотрим более подробно указанные этапы: 
1) подготовительный. На первом этапе необходимо провести 
маркетинговое исследование, определиться с текущей ситуацией маркетинговых 
коммуникаций предприятия, установить маркетинговые цели, сформировать 
систему маркетинговых коммуникаций, установить 
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коммуникационные цели для каждого элемента коммуникационной 
системы и всей коммуникационной кампании в целом, определить конкретные 
критерии достижения поставленных целей, выбрать показатели оценки 
элементов системы маркетинговых коммуникаций, провести тестирование 
каналов обратной связи с потребителями, разработать и провести тестирование 
творческих идей при подготовке коммуникационного сообщения; 
2) планирование. На втором этапе выбрать коммуникационные каналы 
распространения маркетинговой информации, разработать и построить 
календарный план-график для каждого элемента маркетинговой 
коммуникационной системы, кампании и мероприятий маркетинговых 
коммуникаций; провести предварительную оценку каналов распространения 
сообщений, расчет затрат и прогноз доходов от реализации маркетинговых 
коммуникаций; прогноз результатов мероприятий и кампаний маркетинговой 
коммуникационной системы; 
3) реализация. Провести текущий мониторинг маркетинговой 
коммуникационной системы: рассчитать отклонения фактических показателей 
от плановых, собрать и обработать информацию (обратная связь), 
проанализировать ситуацию на рынке, оценить изменения коммуникационных 
эффектов (тесты на запоминание и т.д.), подкорректировать план маркетинговых 
коммуникаций; 
4) оценка результатов. Итоговая оценка материалов маркетинговых 
коммуникаций, оценка психологического воздействия на представителей 
целевых групп за определенный период, оценка результативности каналов 
распространения сообщений, оценка экономических показателей и 
эффективности проводимых кампаний и коммуникационных мероприятий, 
комплексная оценка маркетинговой коммуникационной деятельности 
предприятия за определенный период. 
Предложенный механизм поспособствует более эффективной реализации 
маркетинговой коммуникационной деятельности предприятия. 
93 
 
Кроме этого, на основе анализа моделей коммуникационного воздействия 
на поведение потребителей предложим собственное видение модели 
коммуникационного воздействия промышленного сервисного предприятия на 
потребителей. 
Модель рекламного воздействия на потребителей промышленного 
сервисного предприятия включает семь уровней и характеризуется шестью 
стадиями. 
Первый и второй уровень относятся к первой стадии - познавательной. 
Первый уровень «незнание» указывает на то, что потребителям еще неизвестен 
продукт предприятия. К количеству потребителей первого уровня относятся 
потребители, которых предприятие планирует обслуживать (сегмент 
потенциальных потребителей). Уровень «осведомленных» потребителей 
отражает то количество потребителей, которое уже получило информацию о 
товаре через каналы маркетинговой коммуникационной системы предприятия и 
в случае, если услуга соответствует его потребностям, потребитель 
активизируется в поиске информации и может перейти на следующий уровень 
модели коммуникационного воздействия. 
Третий уровень «отдача предпочтения продукту предприятия» уже 
относится ко второй стадии — «эмоциональной», ведь он формирует 
определенное отношение к продукту в процессе сравнения продукта 
предприятия с аналогичными услугами конкурентов. На этом уровне у 
потребителя формируется определенное отношение к услуге и убеждение 
относительно его преимуществ. 
Четвертый уровень «решение о покупке» относится к поведенческой 
стадии, когда потребитель уже готов к размещению заказа и осуществляет его. 
На этом уровне большое значение имеет качество услуги и дополнительный 
сервис, который предприятие предлагает потребителям, ведь в случае 
недоброкачественной услуги три последующих уровня в представленной модели 
не имеют места. 
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Пятый уровень «реакция» отражает эмоциональную стадию, ведь после 
ввода оборудования в эксплуатацию у потребителя будет сформировано 
определенное отношение к услуге: 
– удовлетворенность, недовольство или нейтральное отношение. Если 
потребитель будет недоволен приобретением первой услуги, то он не будет 
приобретать услуги предприятия повторно и, конечно, и речи не может быть о 
лояльности, которая формируется у потребителей на седьмом уровне данной 
модели. 
Шестой уровень «решение о повторном заказе» относится к поведенческой 
стадии, но соответствующие действия потребителя без положительного 
прохождения пятого уровня невозможны. 
И, наконец, седьмой уровень «формирование преданности» относится к 
стадии лояльности, которая характеризуется положительным отношением 
потребителей к услугам и к самому предприятию, т.е. потребители полностью 
удовлетворили свои потребности в данной услуге именно услугой данного 
предприятия. 
Таким образом, можно сделать вывод о том, что предприятию необходимо 
четко планировать свою маркетинговую коммуникационную деятельность и 
стараться таким образом влиять на потребителей, чтобы они постепенно уровень 
за уровнем продвигались к стадии лояльности. 
Маркетинговая коммуникационная политика промышленного сервисного 
предприятия должна постоянно совершенствоваться с учетом информационной 
нагрузки покупателей или клиентов, уровня развитости систем внутреннего и 
внешнего взаимодействия предприятия с субъектами маркетинговой среды, а 
также с учетом растущего многообразия инструментов и средств коммуникаций. 
Так же необходимо отметить, что эффекты коммуникационного 
воздействия на потребителей    не всегда они выполняются в приведенной 
последовательности (иногда могут проходить параллельно, а иногда в другой 
последовательности), но учитывая специфику деятельности предприятия, а 
также с целью получения наилучшего результата (эффекта) маркетинговые 
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коммуникации необходимо планировать и реализовывать согласно приведенной 
модели. 
Таким образом, представленная модель влияния маркетинговой 
коммуникационной системы предприятия на процесс принятия решения 
потребителем о покупке товара предприятия отражает все этапы 
коммуникационного воздействия и включает 7 стадий, которые проходит 
потребитель, от познавательной стадии к стадии лояльности. Переход с одной 
стадии на другую предусматривает оценивание потребителем текущей ситуации 
и принятия соответствующего решения. Если решение потребителя будет 
отрицательным на любой из стадий, то он возвращается к начальной стадии. 
Если потребитель принимает положительное решение, начиная от первой до 
седьмой стадии, у него формируется преданность к предприятию, т.е. стадия 
лояльности. 
Итак, мы выяснили что продвижение — это любая форма действий, 
используемых фирмой для информирования, убеждения и напоминания 
потребителям о своих товарах, услугах, образах, идеях, общественной 
деятельности. Сегодня компании сталкиваются со многими сложными 
проблемами и возросшей неопределенностью. Для успешного 
функционирования, а тем более развития предприятиям стало необходимо 
осуществлять комплексную маркетинговую деятельность. Маркетинг в 
настоящее время используется во всех организациях, участвующих в 
конкурентной борьбе за внимание, благосклонность и деньги покупателей, 
которые абсолютно свободны в выборе товаров и услуг, позволяя четко 
определить и оценить возможности для того, чтобы выбрать те из них, которые 
позволят создать товары с наивысшей потребительской ценностью. 
Продвижение — это важнейшая составная часть комплекса маркетинговых 
мероприятий, своеобразный информационный выход на потребителя.  
Правильно организованное продвижение исключительно эффективно и 
позволяет решить проблемы с реализацией. Исследование различных средств 
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продвижения включает выбор и предварительные испытания, а также изучение 
эффективности их воздействия после применения. 
В результате анализа маркетинговой деятельности ООО «Бородинский 
РМЗ» были сделаны следующие выводы: 
1. Реклама используется не эффективно, основная причина — отсутствие 
организации и планирования рекламной деятельности.  
2. Реклама не обеспечивает достижение целей сбыта. 
3.Директ мейл, система PR не используется. 
4.Основным недостатком продвижения услуг предприятия является 
отсутствие системы планирования и рекламной кампании в частности. 
Авторами предложены рекомендации по совершенствованию системы 
маркетинговых коммуникаций: 
Предложение по продвижению услуг; 
Алгоритм планирования и реализация маркетинговой  коммуникационной 
деятельности ООО «Бородинский РМЗ». 
Проведение рекламной кампании может существенным образом изменить 
позицию предприятия на рынке сервисных услуг, удержать старых клиентов и 
привлечь новых. Разработка маркетинговой стратегии продвижения услуг 
предприятия по ремонту тепловозов. 
 
Для того, чтобы составить полное представление о положении 
предприятия на рынке рассмотрим основные составляющие комплекса 
маркетинга ООО «Бородинский РМЗ» (предложение, ценовая политика, 
продвижение).  
Сервисное предложение 
Предприятие предлагает услуги по ремонту тяжелых вывозных 
локомотивов серии ТЭМ – 7 (А), работающих на вывозе тяжелых составов  в 
количестве 50 - 60 вагонов общей массой  более 4 800 тыс. тонн по циклам; 
текущего ремонта третьего объема, среднего ремонта и капитального ремонта. 
Ремонты осуществляются согласно инструкциям на железнодорожном 
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транспорте и составляют; по циклу ТР-3 30 суток, по циклу среднего ремонта 60 
суток, по циклу капитального ремонта 75 суток. 
Основная выгода ремонтов заключается в оптимальном соотношении 
цена-качество.  
Ценовая политика 
Стоимость оказываемых ремонтов позиционируется в высоком и  среднем 
ценовом сегменте. Предприятие устанавливает на услуги  конкурентную цену, а 
затем самостоятельно корректирует ее с учетом различных факторов внешней 
среды. На сегодняшний день предприятие использует следующие ценовые 
стратегии:  
− стратегия плавающих цен. Данная стратегия применяется в связи с тем, 
что цена на запасные части зависит от курса валют; 
− рыночный метод ценообразования, так как после изучения состояния 
локомотива предприятие устанавливает приемлемую для заказчика стоимость 
ремонта. 
Для поддержания лояльности потребителей применяется «плавающая» 
стоимость ремонта за счет снижения рентабельности с 20 процентов до 5 
процентов.  
Продвижение  
Маркетинговое продвижение выступает основным инструментом 
предприятия в конкурентной борьбе. Предприятие всегда стремится предложить 
заказчикам установку современных высокотехнологичных запасных частей и 
оборудования. 
Результаты исследования, а также представленные ранее данные 
исследования потребительского поведения позволяют составить картину 
внешней и внутренней маркетинговой среды предприятия и сформулировать 
предложения по оптимизации его текущей стратегии продвижения.  
Прежде всего, понимание источников информации целевой аудитории 
позволяет выбрать наиболее релевантные каналы коммуникации и отказаться от 
неэффективных каналов и инструментов.  
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Так, в частности, согласно данным анкетного опроса, в качестве основных 
информационных источников целевой аудитории выступает «сарафанное 
радио», то есть рекомендации коллег и знакомых, узкоспециализированные 
тематические интернет – блоги и анализ конкурсных процедур на электронных 
торговых площадках. Телевидение, различные выставки и  специализированные 
печатные СМИ в данном сегменте рынка и ввиду специфичности оказываемых 
услуг являются не эффективными по сравнению вышеуказанными с указанными 
коммуникационными каналами. В связи с этим предлагается отказаться от 
прямой рекламы в печатных изданиях, участия в выставках и на телевидении: 
данный вид рекламы является очень дорогостоящим, а эффективность его 
уступает более экономичным инструментам альтернативного маркетинга. 
Исходя из этого доминирующая роль в комплексе маркетинговых 
коммуникаций предприятия должна принадлежать таким элементам, как 
обсуждение ремонта тепловозов в специализированных интернет – блогах 
(СЦБИСТ, TrainPix, Живой журнал ru_railway), запуске вирусного видео с 
показом процесса ремонта тепловозов на вышеуказанных сайтах, командировках 
специалистов предприятия на осмотр тепловозов к заказчикам для обсуждения 
объемов работ, предложении в установке более современных запасных частей, 
установке дополнительного оборудования (система кондиционирования, 
система ГЛОНАСС, система видеонаблюдения, модернизация системы 
оповещения). Так же рекомендуется участие во всех конкурсных процедурах на 
электронных торговых площадках, даже если стоимость ремонта будет выше 
начальной стоимости ремонта тепловоза, так же рекомендуется принимать 
участие в электронных процедурах на ремонт непрофильных для предприятия 
локомотивов серии ТЭМ-18 и ТЭМ-2 с целью распространения информации 
среди промышленных предприятий о том, что на ООО «Бородинский РМЗ» 
имеется разрешительная документация и предприятие имеет сертификат ДСЖТ 
на осуществление ремонта локомотивов данных серий.  
Согласно 223 Федеральному закону при закупке свыше 100 тыс. руб. 
любое предприятие обязано проводить конкурентную процедуру на электронной 
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торговой площадке, все процедуры дублируются на официальном сайте единой 
информационной системы в сфере закупок  http://zakupki.gov.ru, где даже без 
регистрации можно получить итоговые протоколы конкурсных процедур с 
помощью данных протоколов (Приложение В)  можно узнать о стоимости 
ремонтов, сроках и победителе в конкурсной процедуре. В большинстве случаев 
ООО «Бородинский РМЗ» при ранжировании занимает не самые лучшие места, 
но, тем не менее, предпочтение на оказание услуг отдается именно этой 
организации. 
   Так же авторами рекомендовано разработать программу лояльности к 
постоянным клиентам, а именно разработать гибкую систему скидок за счет 
снижения уровня рентабельности с 20% до 5-8% , что в денежном выражении 
может выражаться в скидке до 2.5 – 3 млн. руб. что может обеспечить 
благоприятные отзывы заказчиков  и их дальнейшие рекомендации коллегам и 
знакомым. Рассмотрим рекомендуемые коммуникационные каналы более 
подробно. 
Важным элементом коммуникационного комплекса предприятия должен 
стать собственный сайт. Продвижение услуг с помощью интернет-сайта является 
достаточно перспективным направлением деятельности, поскольку позволяет 
значительно оптимизировать издержки и снизить себестоимость продаж, что 
особенно актуально в условиях кризиса. В связи с этим маркетинговая стратегия 
предприятия должна быть направлена на продвижение данного ресурса как 
коммуникационного канала и как канала продаж. С этой целью рекомендуется 
применять конкретные инструменты, описанные ниже.  
Создание и распространение вирусного видео 
Видео контент – это мощный инструмент, привлекающий и 
удерживающий пользователей. С учетом особенностей позиционирования 
предприятия рекомендуется использовать следующие виды видео: 
– имиджевое видео: рассказ о предприятии, презентация установки 
современных высокотехнологичных запасных частей; 
–  видео процесса ремонта, испытания узлов и агрегатов тепловоза; 
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– обучающее видео по ремонту сложных узлов  и агрегатов тепловозов. 
Партизанский маркетинг 
На сегодняшний день одним из наиболее эффективных информационных 
каналов является сарафанное радио – это, в частности, подтверждают данные, 
полученные в ходе анкетирования. Преимущество данного коммуникационного 
канала состоит в том, что он не требует инвестиций и потребители склонны 
доверять рекомендациям коллег по бизнесу. Для этого рекомендуется создание 
специальной страницы на сайте предприятия для отзывов посетителей. 
Итак, сформулируем основные выводы касательно ключевых направлений 
совершенствования маркетинговой стратегии предприятия в условиях 
кризисного рынка. Оптимизация маркетинговой стратегии должна 
осуществляться с учетом рыночных тенденций, динамики спроса, особенностей 
моделей поведения целевых групп, а также внешней и внутренней среды.  
В связи с этим было организовано исследование потребительского 
поведения на рынке по ремонту локомотивов с целью выявления актуальных 
предпочтений и ожиданий потребителей. Результаты исследования 
потребителей позволяют наметить основные пути оптимизации стратегии 
продвижения услуг предприятия. Прежде всего, понимание источников 
информации целевой аудитории позволяет выбрать наиболее релевантные 
каналы коммуникации и отказаться от неэффективных методов продвижения.  
На текущий момент, согласно данным исследования, представления о 
тенденциях и направлениях формируются в сознании аудитории под 
воздействием коммуникационной активности предприятия. При этом наиболее 
действенными каналами коммуникации, вызывающими отклик и доверие 
целевой аудитории, выступает партизанский маркетинг («сарафанное радио»). 
Под воздействием финансово-экономического кризиса большая часть 
потребителей сменила свои предпочтения в отношении приобретаемых услуг, а 
также каналов приобретения услуг, всё чаще доверяя советам коллег и 
официальным документам.  
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Исходя из указанных факторов, доминирующая роль в комплексе 
маркетинговых коммуникаций предприятия должна принадлежать таким 
элементам, как распространение информации через блоги, запуске вирусного 
видео на специализированных сайтах, более плодотворная работа на 
электронных торговых площадках, а также программы лояльности, которые 
обеспечат благоприятные отзывы покупателей и их дальнейшие рекомендации 
друзьям и знакомым. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
В данной дипломной работе была затронута актуальная тема продвижения 
услуг с применением инструментов альтернативного маркетинга в сфере В2В.  
Затронутая проблема потребовала рассмотрения инструментов 
альтернативного маркетинга как эффективного и малозатратного способа при 
продвижении услуг. Альтернативный маркетинг, только начинает  внедряться в 
сферу промышленного маркетинга помимо своей основной цели – выполнения 
маркетинговых функций, связанных с прибылью, участвует в формировании 
общественного мнения об организации, повышения конкурентоспособности 
путем коммуникации с потребителем.  
В процессе выполнения данной дипломной работы, были осуществлены 
задачи, которые сформулированы в соответствии с ее основной целью, которая 
сформулирована следующим образом:  рассмотреть альтернативный  маркетинг 
как ключевой процесс в продвижении услуг; 
Альтернативный маркетинг, в данной работе был рассмотрен со стороны 
трех подходов: применения инструментов партизанского маркетинга, 
применения инструментов вирусного маркетинга и продвижения услуг на 
электронных торговых площадках, на основе которых можно сделать вывод, что 
инструменты альтернативного маркетинга представляет интерес для 
маркетологов, PR специалистов, рекламщиков, так как они являются смежными 
между собой.  
1. Партизанский маркетинг подразумевает отказ от прописных истин, 
применение нестандартных ходов, а также высокие результаты при 
существующих ограничениях финансовых возможностей и кадровых проблемах, 
является эффективным инструментом продвижения товаров и услуг для 
предприятий малого и среднего бизнеса, а также для организаций, 
осуществляющих свою деятельность в условиях экономического кризиса. В 
свою очередь, применение методов партизанского маркетинга порождает ряд 
трудностей: 1) необходимо уметь постоянно генерировать нестандартные идеи; 
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2) не бояться их реализовывать; 3) не повторяться, т.к. даже самая удачная 
партизанская акция не будет эффективной, если попытаться реализовать ее 
несколько раз. Вместе с тем следует отметить, что использование партизанского 
маркетинга крупными компаниями и корпорациями будет оправдано только в 
случае сочетания его с инструментами традиционного маркетинга. 
Значение партизанского маркетинга, как одного из самых важных средств 
информирования общества неоспоримо. Партизанский маркетинг как 
малобюджетный способ рекламы и маркетинга, позволяющий эффективно 
продвигать свой товар или услугу, привлекать новых клиентов и увеличивать 
свою прибыль, не вкладывая или почти не вкладывая денег.  
2. Вирусный маркетинг, является наиболее эффективным способом 
воздействия на аудиторию и продвижения товаров и услуг на конкретном рынке. 
Вирусная реклама — это форма подачи рекламного сообщения, при которой она 
может легко распространяться. Вирусный маркетинг — один из инструментов 
альтернативного маркетинга, при котором главным распространителем скрытых 
рекламных сообщений получатели этих сообщений. Цель такой рекламы — 
охватить большее аудитории за счет распространения скрытой рекламы в 
геометрической прогрессии. 
В конце ХХ столетия медиавирус строился и распространялся людьми в 
основном за счет СМИ, сегодня же он перекочевал на площадки социальных 
сетей.  Считается, что сообщения, передаваемые по социальным сетям, 
вызывают больше доверия у потенциальных потребителей услуги.  
Основой вирусного маркетинга являются такие преимущества социальных 
сетей, как: «Сарафанное радио», таргетинг (механизм выделения в интернете 
целевой аудитории) и, не рекламный формат, а основные задачи это раскрутка 
продукта и увеличения трафика официального интернет-ресурса.  
Реклама в социальных сетях популярна среди большей части Российского 
предпринимательства, у которой имеются определенные представления о 
рекламных вирусах, которые можно распространять на подобных площадках. 
Использование обычной рекламы в социальных сетях преобладает над вирусной, 
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но всё же, в России имеется тенденция к развитию такого вида маркетинга как 
новой культуры в продвижении товаров. 
3. Продвижение услуг на электронных торговых площадках Электронная 
коммерция осуществляется на электронных торговых площадках (ЭТП), под 
которыми понимают объединение в одном информационном и торговом 
пространстве поставщиков и потребителей различных товаров и услуг, 
предоставляющее участникам площадок ряд сервисов, повышающих 
эффективность их бизнеса. Такая форма взаимодействия является 
перспективной благодаря простоте доступа, обширной базе предложений по 
количеству участников и видам деятельности (или продукции), существенному 
сокращению сроков на поиск и выбор заказчика или подрядчика. Для российских 
компаний электронная коммерция, осуществляемая на веб-площадках, имеет 
особую значимость, ввиду протяженной территории страны и разброса 
различных производств по регионам, что является серьёзным препятствием в 
поиске новых контрагентов и организации связей. На ЭТП заказчики получают 
возможность проводить электронные торги — тендеры, аукционы, запросы цен 
и предложений, расширяя выбор подрядчиков и оптимизируя затраты, а 
поставщики — участвовать в проводимых закупках, размещать информацию о 
предлагаемой продукции и услугах, при этом существенно увеличивается 
перечень возможности доступа к участникам рынка и их количество.   
Сегодня альтернативный маркетинг может эффективно использоваться как 
малым, так и средним, и даже крупным бизнесом, но использоваться он будет 
по-разному. Наибольшую практическую пользу от использования подобного 
рода приемов, получают, безусловно, представители малого бизнеса, по меньшей 
мере, до тех пор, пока фирма не окрепнет и не встанет на ноги. Малый бизнес в 
большинстве своем стремится наладить взаимовыгодное партнёрство, 
стремиться к сотрудничеству с другими, не конкурирующими с ним бизнесами. 
Средний бизнес может использовать партизанские способы рекламы наряду с 
традиционными способами, действуя методом проб и ошибок, чтобы наиболее 
эффективно сформировать медиаплан, увеличивая, таким образом, 
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эффективность своих рекламных кампаний и отдачу на вложенные в 
продвижение средства. Для крупного бизнеса альтернативный маркетинг 
становится дополнительным инструментом продвижения товаров и услуг, 
который позволяет освоить те сегменты целевой аудитории, те категории 
потенциальных клиентов, которые остаются недоступными для традиционных 
рекламных каналов. Для крупных компаний привлечение даже 1% 
дополнительных клиентов могут означать несколько миллионов человек, а 
значит, многомиллионные прибыли. 
В России термин «альтернативный маркетинг» стал обозначать любой 
нестандартный способ продвижения, будь то провокации, распространение 
слухов или роспись стен граффити с логотипом компании. Партизанская реклама 
не пользуется у наших российских рекламодателей спросом, хотя строчка 
«нестандартное продвижение» фигурирует в прейскурантах большинства 
российских рекламных агентств уже лет десять. На самом деле, в России есть 
примеры крупных компаний, которые активно пользуется инструментами 
альтернативного маркетинга (например, Сбербанк, Росгосстрах). В Росгосстрахе 
маркетинговый бюджет делится на две части. Первая идет на крупные 
рекламные проекты, вторая— на альтернативный маркетинг. Так, именно этими 
методами Сбербанк продает дорожные чеки AmericanExpress. Он предлагает их 
через туристические агентства (по принципу партнерства). Однако в целом даже 
по самым оптимистичным оценкам, в России на долю «партизан» приходится 
никак не больше 1-2% оборота всей отечественной рекламной индустрии. 
За рубежом в эффективности такой рекламы уже давно никто не 
сомневается, более того, именно альтернативный маркетинг в последнее время 
стал локомотивом для роста рекламной индустрии.  
Можно утверждать, что новый коммуникативный режим обладает 
следующими характеристиками: во-первых, современный социум становится 
информационно насыщенным и проницаемым, но, вместе с тем, и 
информационно зависимым; во-вторых, информационное пространство каждого 
члена общества существенно расширилось, а это влечет изменения в его 
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восприятии социальной действительности и социальной активности на уровне 
изменения ментальных характеристик; в-третьих, разрабатывается 
инструментарий, с помощью которого общество удерживается в состоянии 
динамического равновесия, обеспечивая себе, таким образом, условия 
процветания и равноправного участия в процессах глобализации. Развитие 
Интернета и его социальных функций привело к тому, что социальные медиа 
становятся тем каналом взаимодействия с потребителями, который компании не 
могут игнорировать. Бренд должен стать главным инициатором слухов и молвы 
о самом себе, а для этого нужно перестать быть неким отстраненным объектом, 
общающимся с людьми лишь на официальном языке прямой рекламы. Бренду 
необходимо стать ближе к потребителю и активно вовлекать его в свой мир, 
захватывая новыми идеями, проповедуя свою философию, становясь другом и 
советником. Поэтому, чтобы быть услышанным, бренду нужно задушевно 
поговорить с потребителем, уходя от формальной коммуникации, добиться 
нужного уровня внимания за счет приватности и неофициальности. Поскольку 
люди проводят так много времени в цифровом пространстве, маркетологи 
должны стремиться работать здесь столь же эффективно, как и в традиционных 
СМИ. Для многих компаний, не обладающих большими бюджетами на рекламу 
и продвижение, использование именно альтернативного маркетинга является 
шансом всё-таки достучаться до потенциальных клиентов. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 
 
Социологический опрос 
 
Горшков Олег Вячеславович руководитель сектора закупок ООО 
«Газпромтранс» 39 лет, работает на предприятии 16 лет. 
1. Рынок и лидеры 
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1.Дайте характеристику ситуацию на рынке по ремонту маневровых 
тепловозов в вашем регионе? Опишите направления развития рынка, основные 
тенденции. Как Вы считаете, каким будет рынок через год?  Через 5 лет?      
Ответ: Филиалы ООО «Газпромтранс» расположены в Ханты —
Мансийском АО, Астрахани, особой разницы, где нам ремонтировать тепловозы 
нет. Ближе к ХМАО находятся «Уссурийский ТРЗ» г. Уссурийск и «Бородинский 
РМЗ». Направления рынка  — появляются субъекты малого 
предпринимательства согласно Ф.З. № 209 от 24 июля 2007 года30%от объема 
работ по ремонту тепловозов мы как предприятие, работающее по 223 Ф.З. 
обязаны отдать  СМиСП. В ближайшее время на рынок зайдет АО «Торговый 
дом Трансмашхолдинг Сервис» «ТМХС», зайдут надолго, если не навсегда. 
2. Опишите наиболее важные вопросы развития отрасли, в которой 
работает ваше предприятие? Как выглядит регулирующее и экономическое 
поведение государства на рынке? 
Ответ: Наиболее актуальные вопросы— это сокращение сроков 
выполняемых работ, установка качественных российских запасных частей, 
поузловой ремонт локомотивов и модернизация. 
Государство регулирует сферу закупок 223 Ф.З., коррупционные 
составляющие отсутствуют, все игроки на рынке на равных условиях. ФАС 
регулирует демпинговые составляющие на рынке, плюс ко всему у ООО 
«Газпромтранс» существенным условием при заключении договоров является 
отсутствие дополнительных соглашений при заключении договоров на ремонты 
локомотивов. 
3.Какие изменения, произошли на рынке по ремонту тепловозов за 
последний год? Как, по Вашему мнению, изменится  объем, структура и 
основные лидеры рынка?  
Ответ: На рынке появились предприятия, относящиеся к субъектам  СМП 
которые работают по серым схемам устанавливают контрафактные и б/у 
запасные части. В условиях кризиса снизился объем выводимых в ремонт 
тепловозов. Основные игроки остались те же. 
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4.Каких  известных вам региональных, федеральных и международных 
лидеров рынка по ремонту тепловозов вы знаете? Какое положение они 
занимают? Как сильно за последние один-два  года изменилось положение 
лидеров рынка? Как по вашему мнению оно изменится в ближайшие год-два? 
Ответ: Известные ТРЗ  — это: «Уфимский ТРЗ», «Бородинский РМЗ», 
«Брянский ТРЗ», «Милорем». Лидером, конечно же, является «Бородинский 
РМЗ». «Уфимский ТРЗ» сдает позиции по качеству и срокам, у  «Брянского ТРЗ» 
высокая стоимость ремонта, у «Милорем» нет производственных мощностей для  
ремонта двух и более тепловозов. Положение лидеров не изменилось и в 
ближайшее время не изменится. 
5.Опишите ведущих игроков рынка: 
а. Ваше мнение о рынке по ремонту тепловозов в целом 
б. Каковы конкурентные преимущества и недостатки нашего 
предприятия? 
в. Есть ли уникальные характеристики у продукции организации? 
г. Кто является основными потребителями организации? 
д. Что обеспечило данной организации вхождение в число лидеров рынка? 
Ответ: 
а. Рынок статичен, одни и те же игроки, стоимость ремонта по циклам ТР-
3 и КР. индексируется с учетом инфляции, существенного удорожания по 
ремонтам нет. 
б. Недостатки «БРМЗ» — сложный документооборот, долгая процедура 
заключения договоров, небольшие задержки по срокам ремонта.  
Преимущества — качественный ремонт в оговоренные сроки, исполнение 
гарантийных обязательств. 
в. Превосходное качество ремонтов, консультационные услуги 
специалистов по текущему содержанию локомотивов, выезд специалистов в 
филиалы нашего предприятия. 
г. Не готов ответить. 
д. Как отвечал выше  — это высокое качество ремонтов. 
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2. Критерии выбора поставщика 
2.1. Кто в Вашей компании отвечает за выбор поставщика? Каков 
внутрикорпоративный механизм принятия этих решений? Есть ли 
регламентирующие отбор поставщиков нормативные документы? 
Ответ: В филиале решение по выбору поставщика принимается 
коллегиально в департаменте по управлению конкурентными закупками (ДУКЗ). 
В состав комиссии входят: начальник ДУКЗа, начальник локомотивного 
хозяйства ООО «Газпромтранс», специалист сектора закупок, секретарь, 
главный экономист. 
2.2.Проводите ли Вы регулярный формализованный мониторинг цен 
компаний-поставщиков? 
Ответ: Да, перед каждой закупкой собираются предварительные 
коммерческие предложения для мониторинга рыночной ситуации. 
2.3.Что самое важное при выборе поставщика? Опишите основные 
проблемы, с которыми вы сталкиваетесь при выборе поставщика. 
Ответ: Наличие разрешительной документации (лицензии, сертификаты, 
допуски), отсутствие поставщика в реестре недобросовестных поставщиков, 
стабильное финансовое положение поставщика. 
2.4. Что Вам больше всего нравится в работе поставщиков? Что не 
нравится? Чего не хватает? Каким требованиям должен,  с вашей точки зрения,  
соответствовать поставщик? 
Ответ: Каждый поставщик должен соблюдать сроки поставок, качество 
товара или услуг, привлекает отсутствие предоплаты. Не нравится срыв сроков 
поставок, плохое качество товара или услуг. Поставщик должен соблюдать все 
договорные обязательства. 
2.5.Насколько часто в работе с поставщиками Вы сталкивались не с 
текущими, а с принципиальными проблемами? Приводят ли они к разрыву 
отношений с поставщиками? Если случались разрывы отношений, какая  
ситуация  послужила конкретной причиной этого? 
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Ответ: Бывают случаи срыва сроков поставок ТМЦ или срыв сроков 
ремонтов, недобросовестные поставщики попадают во внутрикорпоративный 
реестр недобросовестных поставщиков, больше такие поставщики не 
допускаются к участию в конкурсах. 
 2.6.Вы стараетесь расширить поставки или получить максимальные 
скидки, закупая  все у одного поставщика? 
Ответ: В компании принято приобретать у одного поставщика с 
максимальными скидками,  в приоритет ставится стоимость и качество. 
2.7.Расскажите, пожалуйста, бывали ли за годы Вашей работы случаи, 
когда приходилось разрывать контракт с партнером-поставщиком? Что 
определяло отказ от сотрудничества? 
Ответ: Да бывали с выплатой неустоек из-за срывов сроков по ремонту 
тепловозов установкой ворованных запасных частей, после судебных тяжб было 
принято решение отказаться от поставщика. 
2.8.Опишите портрет «идеального поставщика». Соответствует ли ему кто-
то из ваших текущих поставщиков? 
 Ответ: Идеальный поставщик — поставка с отсрочкой платежа, поставка 
в срок, качество товара или услуг, доставка до терминала DDP. 
2.9.Что может побудить вас к смене поставщика? 
Ответ: Срыв сроков поставки, существенное повышение стоимости, 
качество услуг. 
3. Маркетинг 
3.1.Из каких отраслевых СМИ, конференций, сайтов вы получаете 
основную информацию о рынке? 
Ответ: Основную информацию получаем с электронной торговой 
площадки «Газпромбанк» и бизнес порталов интернета. 
3.2. Где Вы познакомились с нашими услугами? 
Ответ: Подсказали коллеги с Ямальского филиала. 
3.3.Какую информацию о поставщиках, которая  вам необходима, сложнее 
всего получить? 
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Ответ: Самое сложное получить информацию о ремонте тепловозов, 
является ли предприятие генеральным подрядчиком или предприятие работает 
по субподряду. 
3.4.Опишите и прокомментируйте маркетинговую политику лидеров 
рынка. 
Ответ: все крупнейшие предприятия по услугам и поставкам ТМЦ 
стараются работать на долгосрочную перспективу. 
4. ООО «Бородинский РМЗ» 
4.2. Что Вы можете сказать о качестве услуг? Какие преимущества и 
недостатки? С чем ассоциируется  название организации? 
Ответ: Коллектив ООО «Бородинский РМЗ» зарекомендовали себя 
добросовестными поставщиками, о чем от нашего предприятия были 
направлены в адрес ООО «Бородинский РМЗ» благодарственные письма. В 
первую очередь вспоминаю сотрудников коммерческой службы как отзывчивых 
и порядочных сотрудников. Недостатки предприятия  — высокая стоимость 
услуг, сложный внутрикорпоративный документооборот. Название 
ассоциируется с крупнейшим заводом по ремонту тепловозов. 
4.3.Понятно ли из названия предприятия, чем оно занимается? Представьте 
себе это название и постарайтесь дать характеристику предприятию, не 
вспоминая того, что вы о нем знаете. 
Ответ: Название предприятия говорит о механическом заводе, 
ориентированном на выпуск запасных частей. 
4.4.Что лучше было бы изменить в названии Общества? 
Ответ: Добавить в название ремонт тепловозов. 
 
Колмагоров Игорь Юрьевич, начальник Сартакинского 
железнодорожного цеха компании «Кузбассразрезуголь» г. Белово, 42 года, 
стаж работы в данной должности 8 лет. 
1. Рынок и лидеры 
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1.Дайте характеристику ситуацию на рынке по ремонту маневровых 
тепловозов в вашем регионе? Опишите направления развития рынка, основные 
тенденции. Как вы считаете, каким будет рынок через год?  Через 5 лет?      
Ответ: С рынка по ремонту тепловозов уходят крупные предприятия 
«Дальтехэнерго» с Хабаровска, «Энергомашсервис» г. Коломна. В связи с 
введением новых правил по продлению срока службы подвижного состава 
ситуация на рынке пока непонятная. 
2.Опишите наиболее важные вопросы развития отрасли, в которой 
работает Ваше предприятие? Как выглядит регулирующее и экономическое 
поведение государства на рынке? 
Ответ: В России ежегодно выпускают новые современные вывозные 
тепловозы, выпущен газотурбинный тепловоз, работающий на сжиженном газе. 
Отрасль не стоит на месте. Государство инвестирует тепловозостроение, яркий 
пример «Синара Транспортные машины». 
3.Какие изменения, произошли на рынке по ремонту тепловозов за 
последний год? Как, по Вашему мнению, изменится  объем, структура и 
основные лидеры рынка?  
Ответ: Изменения по выпуску новых машин очень большие, по ремонту 
локомотивов мелкие компании закрываются, объем, структура и основные 
игроки за прошедший год не изменились и навряд ли изменятся. 
4. Каких  известных Вам региональных, федеральных и международных 
лидеров рынка по ремонту тепловозов вы знаете? Какое положение они 
занимают? Как сильно за последние один-два  года изменилось положение 
лидеров рынка? Как, по вашему мнению, оно изменится в ближайшие год-два? 
Ответ: ООО «Бородинский РМЗ», АО «Уфимский ТРЗ», АО 
«Трансмашхолдинг», АО «Милорем». 
Лидером рынка является АО «Трансмашхолдинг», за 2015 год участились 
поломки тепловозов после ремонта на АО «Уфимский ТРЗ». В ближайшие год-
два ситуация по моему не изменится, разве что «Трансмашхолдинг» усилит свои 
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позиции за счет поузлового ремонта, тем самым снижая сроки и стоимость 
ремонтов. 
5.Опишите лидеров рынка 
Ответ: АО «Трансмашхолдинг» демпенгует стоимость ремонта 
тепловозов, АО «Уфимский ТРЗ» хромает по качеству, ваше предприятие ввиду 
загруженности производства отказывается от ремонта тепловозов тем самым 
теряя позиции, хотя качество ремонта остается высоким по сравнению с другими 
предприятиями. 
а.Ваше мнение о рынке по ремонту тепловозов в целом  
Ответ: на данном рынке всё стабильно, в конкурсах участвуют одни и те 
же компании. 
б. Каковы конкурентные преимущества и недостатки нашего предприятия? 
Ответ: Преимущества — качество оказываемых услуг по ремонту 
тепловозов, соблюдение сроков и договорных обязательств.  
Недостатки — сложная процедура заключения договоров, завышенная 
цена по сравнению со среднерыночной. 
в.Есть ли уникальные характеристики у продукции нашего предприятия? 
Ответ: Установка оригинальных запасных частей, наличие собственных 
испытательных стендов. 
г.Кто является основными потребителями нашего предприятия? 
Ответ: Из Кемеровской области – ЗАО «Мереть», АО «Северный Кузбасс». 
д. Что обеспечило нашей организации вхождение в число лидеров рынка? 
Ответ: Для Кемеровской области— близкое территориальное 
расположение, для остальных давние деловые связи. 
2. Критерии выбора поставщика 
2.1. Кто в Вашей компании отвечает за выбор поставщика? Каков 
внутрикорпоративный механизм принятия этих решений? Есть ли 
регламентирующие отбор поставщиков нормативные документы? 
Ответ: За выбор поставщика отвечает тендерная комиссия, состоящая из 
секретаря, начальника железнодорожного цеха, юриста, главного бухгалтера. 
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Существует регламент по выбору поставщиков  — это отсутствие процедуры 
банкротства у поставщика, устойчивое финансовое положение, наличие 
учредительных документов. 
2.2.Проводите ли вы регулярный формализованный мониторинг цен 
компаний-поставщиков? 
 Ответ: Для приобретения товаров создается сводный лист, состоящий из 
трех претендентов, победителем признается поставщик, предложивший самую 
низкую стоимость. 
2.3.Что самое важное при выборе поставщика? Опишите основные 
проблемы, с которыми вы сталкиваетесь при выборе поставщика. 
Ответ: Стоимость товара, срок поставки, условия поставки. Основные 
проблемы — условия поставки и то, что многие требуют предоплату, а не по 
факту поставки. 
 2.4.Что Вам больше всего нравится в работе поставщиков? Что не 
нравится? Чего не хватает? Каким требованиям должен,  с вашей точки зрения,  
соответствовать поставщик? 
Ответ: Самое главное качество поставляемых товаров или услуг, сроки 
поставки и, конечно же, стоимость. Не нравится плохое качество товара и услуг, 
неудовлетворительный срок поставки и процесс затягивания заключения 
договоров. Требования, которым должен соответствовать поставщик —
отсутствие задолженности по налогам и сборам, не приостановление 
деятельности, поставщик должен быть производителем. 
2.5.Насколько часто в работе с поставщиками Вы сталкивались не с 
текущими, а с принципиальными проблемами? Приводят ли они к разрыву 
отношений с поставщиками? Если случались разрывы отношений, какая  
ситуация  послужила конкретной причиной этого? 
Ответ: В нашей компании особых проблем с поставщиками не 
наблюдалось. 
2.6.Вы стараетесь расширить поставки или получить максимальные 
скидки, закупая  все у одного поставщика? 
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Ответ: Стараемся, но у разных поставщиков разный ассортимент. 
2.7. Расскажите, пожалуйста, бывали ли за годы вашей работы случаи, 
когда приходилось разрывать контракт с партнером-поставщиком? Что 
определяло отказ от сотрудничества? 
Ответ: Нередки случаи, когда поставщик срывает срок поставки, контракт, 
конечно же, разрываются. Но совсем от сотрудничества с поставщиками редко 
отказываемся.  
2.8.Опишите портрет «идеального поставщика». Соответствует ли ему кто-
то из ваших текущих поставщиков? 
Ответ: Фирма изготовитель с низкими ценами. Соответствует «Синара 
транспортные машины». 
2.9.Что может побудить Вас к смене поставщика? 
Ответ: Существенное повышение цены на товары или оказываемые услуги 
или брак. 
3. Маркетинг 
3.1.Из каких отраслевых СМИ, конференций, сайтов Вы получаете 
основную информацию о рынке? 
Ответ: Корпоративные журналы, интернет – сайт zacupkigov, B2B-energo. 
3.2. Где Вы познакомились с нашими услугами? 
Ответ: О ремонтах тепловозов на вашем предприятии узнали от коллег  с 
РЖД. 
3.3.Какую информацию о поставщиках, которая Вам необходима, сложнее 
всего получить? 
Ответ: Является ли поставщик производителем запасных частей, является 
ли поставщик генеральным подрядчиком. 
3.4.Опишите и прокомментируйте маркетинговую политику лидеров 
рынка. 
Ответ: Многие поставщики являются монополистами на рынке, нам 
поставляют качественную шведскую сталь «Хардокс» дилеры из Новосибирска. 
По ремонту тепловозов в регионе есть фирма «Вета», занимаются качественным 
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и не дорогим ремонтом тепловозов ТЭМ-2, стоимость ремонта ниже чем у Вас, 
качество ремонта то же лучше, но это относится к тепловозам ТЭМ-2, по ремонту 
ТЭМ-7 у Вас качество на высоте. 
3.5.Как Вам было бы удобнее всего получать информацию о предложениях 
поставщиков? 
Ответ: Многие потенциальные поставщики присылают по электронной 
почте, это очень удобно. Всегда можно найти письмо с предложением. 
4. Организация ООО «Бородинский РМЗ» 
4.2.Что Вы можете о ней сказать? Что вспоминаете в первую очередь? В 
чем ее достоинства и недостатки? С чем ассоциируется  название этой 
организации? 
Ответ: Весьма комфортным сотрудничеством наши взаимоотношения с 
вами и не назовёшь. Размеренно, вдумчиво, но на удивление оперативно и 
качественно относитесь ко всем направляемым заказам. Если даже уже после 
начала работ, вдруг возникают какие-то пожелания (обычно, конечно, по 
срокам), то смело обращаемся к руководству, и буквально по звонку все 
решается. Естественно, что при таком к нам отношении, сотрудничество будем 
продолжать. 
Недостатков нет. 
4.3.Понятно ли из названия предприятия, чем оно занимается? Представьте 
себе это название и постарайтесь дать характеристику предприятию, не 
вспоминая того, что вы о нем знаете. 
Ответ: название, конечно же, понятно— ремонтное предприятие, 
ассоциации — это ремонт и выпуск запасных частей (механический же). 
4.4.Что лучше было бы изменить в названии Общества? 
Ответ: Менять ничего не надо, название говорит само за себя. 
 
Петренко Аркадий Валентинович 59 лет, управляющий погрузочно-
транспортным управлением ОАО «Дальневосточная генерирующая компания» 
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«Лучегорский угольный разрез», Хабаровский край, пгтЛучегорск, стаж работы 
в данной должности 21 год. 
1. Рынок и лидеры 
1.Дайте характеристику ситуацию на рынке по ремонту маневровых 
тепловозов в вашем регионе? Опишите направления развития рынка, основные 
тенденции. Как Вы считаете, каким будет рынок через год?  Через 5 лет?      
Ответ:Ситуация на рынке ужасная, рядом с нами был тепловозоремонтный 
завод «Дальтехэнерго»  — закрыли. Запасные части на экскаваторы, тепловозы 
и другую технику поступают в ДФО либо ворованные с Украины, либо 
китайский контрафакт, оригинальных и качественных запасных частей днем с 
огнем не сыскать. Через пять лет на рынке будут только китайские запасные 
части (подделки по чертежам заводов изготовителей), по ремонту тепловозов 
будем надеяться на долгосрочное сотрудничество с вами. 
2.Опишите наиболее важные вопросы развития отрасли, в которой 
работает ваше предприятие? Как выглядит регулирующее и экономическое 
поведение государства на рынке? 
В угледобывающей отрасли изношенность всего!!! Парка составляет 80%, 
государство стоимость угля не регулирует, ОАО «ДГК» выживает за счет 
собственных продаж. 
3.Какие изменения, произошли на рынке по ремонту тепловозов за 
последний год? Как, по Вашему мнению, изменится объем, структура и 
основные лидеры рынка? 
Ответ: В связи с кризисом происходит заметное увеличение стоимости 
энергетических углей, объемы падают, запасные части, и услуги заметно 
подорожали. 
Объем по запасным частям существенно снизился ввиду ухода, либо 
объединения в холдинги сервисных и ремонтных предприятий. Основные игроки 
по запасным частям потихоньку уйдут из-за не конкурентоспособности, так как 
Китай предлагает по бросовым ценам. 
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4.Каких  известных Вам региональных, федеральных и международных 
лидеров рынка по ремонту тепловозов вы знаете? Какое положение они 
занимают? Как сильно за последние один-два  года изменилось положение 
лидеров рынка? Как, по Вашему мнению, оно изменится в ближайшие год-два? 
Ответ: В ДФО по ремонту тепловозов никого нет, в России  — это 
«Бородинский РМЗ», «Трансмашхолдинг», «Локомотивсервис», 
«Даугавпилский ТРЗ» Латвия. Самое известное тепловозоремонтное 
предприятие это «Трансмашхолдинг» и «Синара Транспортные машины» г. 
Людиново (выпускают тепловозы). Изменений по лидерам рынка нет, за 
последующие пару лет в связи  санкциями  России закроется «Даугавпилский 
ТРЗ». 
5. Опишите лидеров рынка 
Ответ: АО «Трансмашхолдинг» — самое худшее качество ремонта, зато 
стоимость низкая, устанавливаются запасные части плохого качества. АО 
«Локомотивсервис» то же самое, опыта по ремонтам нет. АО «Синара 
Транспортные машины» ремонты отличные, запасные части хорошие, стоимость 
очень высокая. 
а.Ваше мнение о рынке по ремонту тепловозов в целом? 
Ответ: С каждым годом от нашего предприятия все больше и больше 
нареканий по качеству ремонтов, поставляемым запасным частям. 
б.Каковы конкурентные преимущества и недостатки нашего предприятия? 
Ответ:  Плюсы — это качество ремонта, гарантийные обязательства, 
установка качественных запасных частей. Минус  —  высокая стоимость. 
в.Есть ли уникальные качества оказываемых услуг у нашего предприятия 
в отличие от аналогичных предприятий? 
Ответ:Опыт, качество, лояльное отношение, отношение к сотрудничеству 
с заказчиком и все взятые обязательно выполняются в срок. 
г.Кто является основными потребителями нашего предприятия? 
Ответ: ОАО «Дальневосточная генерирующая компания» «Лучегорский 
угольный разрез», ООО «Газпромтранс», АО «СУЭК». 
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д. Что обеспечило предприятия вхождение в число лидеров рынка? 
Ответ: Высокое качество, выполнение договорных обязательств, развитие 
перспектив на долгосрочное сотрудничество с клиентами. 
2. Критерии выбора поставщика 
2.1.Кто в Вашей компании отвечает за выбор поставщика? Каков 
внутрикорпоративный механизм принятия этих решений? Есть ли 
регламентирующие отбор поставщиков нормативные документы? 
Ответ: За выбор поставщика отвечает отдел материально технического 
снабжения во главе с директором МТС. Решения принимаются комиссией, 
составляется лист согласования по выбору поставщика, согласовывается со 
службой безопасности. Основным регламентирующим документом является 
положение о тендерном отборе поставщика. 
2.2.Проводите ли Вы регулярный формализованный мониторинг цен 
компаний-поставщиков? 
Ответ: Да, в случае потребности в поставках рассылаются 
информационные письма с просьбой отправить коммерческое предложение на 
поставку товара или услуг. 
2.3.Что самое важное при выборе поставщика? Опишите основные 
проблемы, с которыми вы сталкиваетесь при выборе поставщика. 
Ответ: Стоимость, срок поставки, на самом последнем месте у нас стоит 
качество. Основные проблемы при выборе поставщика — это наличие 
сертификатов на продукцию, наличие учредительных документов и лицензий. 
2.4. Что Вам больше всего нравится в работе поставщиков? Что не 
нравится? Чего не хватает? Каким требованиям должен,  с вашей точки зрения,  
соответствовать поставщик? 
Ответ: Нравится в работе поставщиков — соблюдение сроков поставок 
продукции или ремонтов, оперативность по заключению договоров. 
Не нравится срыв сроков, предъявление дополнительных соглашений на 
работы или услуги. 
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Поставщик должен все условия указанные в договоре, условия оплаты, 
соблюдать стоимость работ оговоренных в локальных сметах. 
2.5.Насколько часто в работе с поставщиками вы сталкивались не с 
текущими, а с принципиальными проблемами? Приводят ли они к разрыву 
отношений с поставщиками? Если случались разрывы отношений, какая  
ситуация  послужила конкретной причиной этого? 
Ответ: Бывают случаи, когда поставщик отказывается от работ указанных 
в инструкциях, в таких случаях контракт сразу расторгается. 
2.6.Вы стараетесь расширить поставки или получить максимальные 
скидки, закупая  все у одного поставщика? 
Ответ: Стараемся расширить поставки, у единственного поставщика 
бывает, отсутствует наличие необходимого товара на складе, либо ввиду 
загрузки производственных мощностей поставщик отказывается от ремонта. 
2.7.Расскажите, пожалуйста, бывали ли за годы вашей работы случаи, 
когда приходилось разрывать контракт с партнером-поставщиком? Что 
определяло отказ от сотрудничества? 
Ответ: Случаи бывали, доходило дело даже до судебных разбирательств, 
отказом служило либо неудовлетворительное качество товара, либо 
неудовлетворительное качество услуг по ремонту тепловозов, что повлекло за 
собой срыв выполнения производственной программы. 
2.8. Опишите  «идеального поставщика». Идеален ли ваш поставщик? 
Ответ: Идеальный поставщик соблюдает сроки поставок, сроки ремонтов, 
у идеального поставщика существует гибкая система скидок. К сожалению 
идеальных поставщиков, у нас нет, у всех поставщиков существуют свои 
проблемы. 
2.9.Что может побудить вас к смене поставщика? 
Ответ: Несоблюдение договорных обязательств, качество услуг по 
ремонту тепловозов, не качественные ремонты. 
3. Маркетинг 
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3.1.Из каких отраслевых СМИ, конференций, сайтов вы получаете 
основную информацию о рынке? 
Ответ: Информацию получаем с конференций и выставок, общаемся с 
контрагентами, узнаем о новых поставщиках через тендеры, проводимые нашей 
компанией. 
3.2. Где Вы познакомились с нашими услугами?  
Ответ: В 1986 году нам порекомендовали инженеры с Людиновского 
тепловозостроительного завода обратиться к вам за помощью по ремонту 
тепловоза, номер тепловоза был 0014-14, выпущенный «Людиновским ТРЗ». 
3.3.Какую информацию о поставщиках, которая  вам необходима, сложнее 
всего получить? 
Ответ: По запасным частям —является ли поставщик изготовителем, либо 
фирма перекупщик. По ремонтам — будет ли предприятие ремонтировать  само 
тепловоз или привлекать субподрядчиков. 
3.4.Опишите и прокомментируйте маркетинговую политику лидеров 
рынка. 
Ответ: Ведущие тепловозоремонтные предприятия стараются выполнить 
работы качественно и в срок, несут обязательства на протяжении всего 
гарантийного срока эксплуатации тепловоза, оперативно реагируют на выходы 
из строя локомотивов. Все работают на перспективу. 
4. Организация ООО «Бородинский РМЗ» 
4.2. Что вы можете сказать о качестве услуг? Какие преимущества и 
недостатки? С чем ассоциируется  название организации? 
Ответ: По ремонтам  — кроме мелких и малозначительных недостатков 
сказать ничего не могу, преимущества заключаются в географической близости 
от Хабаровска, что существенно снижает стоимость доставки оборудования в 
ремонт. Название ассоциируется с качественным ремонтом и доброжелательным 
отношением к заказчику. 
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4.3. Понятно ли из названия предприятия, чем оно занимается? 
Представьте себе это название и постарайтесь дать характеристику 
предприятию, не вспоминая того, что вы о нем знаете. 
Ответ: Из названия предприятия становится понятно то, что завод 
занимается ремонтом и выпуском запасных частей. Характеристика,согласно 
названию, та же. 
4.4.Что лучше было бы изменить в названии Общества? 
Ответ: Менять ничего не надо. В названии все понятно. 
 
Хомченко Евгений Петрович начальник  ремонтной службы подвижного 
состава ПТУ Угольная компания «Северный Кузбасс» 42 года, стаж работы в 
компании 4 года, 10 лет работал инженером ПТО на ОАО «РЖД». 
1. Рынок и лидеры 
1.Дайте характеристику ситуацию на рынке по ремонту маневровых 
тепловозов в вашем регионе? Опишите направления развития рынка, основные 
тенденции. Как вы считаете, каким будет рынок через год?  Через 5 лет?      
Ответ: В Кемеровской области есть только одно предприятие, 
специализирующееся на ремонте тепловозов марки ТЭМ-2 АО  
«Трансмашхолдинг», по ремонту тепловозов марки ТЭМ-7 в регионе нет. 
Основные направления — появляются фирмы «однодневки», у которых не в 
наличии собственных площадей и пытаются за счет низкой стоимости 
ремонтировать тепловозы, в связи с постановлением правительства о поддержке 
малого и среднего предпринимательства мы по закону должны отдать 30% 
объемов работ субъектам СМП, качество ремонтов у них никакое, данная 
тенденция будет соблюдаться на протяжении пяти лет. 
2. Опишите наиболее важные вопросы развития отрасли, в которой 
работает Ваше предприятие? Как выглядит регулирующее и экономическое 
поведение государства на рынке? 
Ответ: На Кузбассе сейчас наблюдается наращивание объемов по добыче 
угля за счет поставок в Польшу и Румынию. Что касается железнодорожного 
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транспорта – парк тепловозов в ужасном состоянии. Износ составляет до 70%. 
Государство не инвестирует в угольную промышленность, все оборудование 
приобретается за счет кредитных средств. 
 3. Какие изменения, произошли на рынке по ремонту тепловозов за 
последний год? Как, по Вашему мнению, изменится  объем, структура и 
основные лидеры рынка?  
Ответ: За последний рынок особо не изменился, закрываются либо 
перепрофилируются небольшие предприятия, в этом году закрылся ООО 
«Энергомашсервис» г. Коломна. Объем и структура не изменится, для того что 
бы открыть «полноценное» ремонтное предприятие необходимы большие 
денежные средства. 
4.Каких  известных вам региональных, федеральных и международных 
лидеров рынка по ремонту тепловозов вы знаете? Какое положение они 
занимают? Как сильно за последние один-два  года изменилось положение 
лидеров рынка? Как, по Вашему мнению, оно изменится в ближайшие год-два? 
Ответ: Крупнейшие предприятия — это АО «Уфимский ТРЗ», АО 
«Брянский ТРЗ», ООО «Бородинский РМЗ», АО «Трансмашхолдинг». 
Положение лидеров рынка по моему особо не изменилось, все работают и за пару 
лет ничего не изменится. 
5.Опишите лидеров рынка 
Ответ: АО «Трансмашхолдинг» не имеет собственных ремонтных 
площадей, все цеха компания арендует у АО «РЖД», АО «Уфимский ТРЗ» в 
связи с реструктуризацией существенно снизил качество ремонтов, у вашего 
предприятия высокая стоимость.  
а. Какое у Вас мнение о рынке по ремонту тепловозов в целом? 
Ответ: На данном рынке ничего не меняется  
б. Каковы конкурентные преимущества и недостатки нашего предприятия? 
Ответ: Преимущества — качество по ремонту тепловозов, соблюдение 
сроков и договорных обязательств, установка качественных запасных частей. 
Недостатки — высокая стоимость. 
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в.Есть ли уникальные характеристики у продукции нашего предприятия? 
Ответ: Установка оригинальных запасных частей, наличие собственных 
площадей, наличие испытательного оборудования и станочного парка. 
г.Кто является основными потребителями нашего предприятия? 
Ответ: С Кемеровской области — ЗАО «Мереть», АО «Северный Кузбасс», 
слышал про ООО «Газпромтранс», ПТУ Кузбасса СУЭК. 
д. Что обеспечило нашей организации вхождение в число лидеров рынка? 
Ответ: Ваше предприятие является одним из основоположников ремонта 
тепловозов марки ТЭМ-7, у вашего предприятия огромный опыт и мощная 
ремонтная база, предназначенная для ремонтов данной марки тепловозов. 
2. Критерии выбора поставщика 
2.1.Кто в Вашей компании отвечает за выбор поставщика? Каков 
внутрикорпоративный механизм принятия этих решений? Есть ли 
регламентирующие отбор поставщиков нормативные документы? 
Ответ: В компании существует отдел материально технического 
снабжения и блок закупок, при закупках до 100 тыс. руб. выбор поставщика 
определяет отдел МТС, свыше 100 тыс. руб. контрактацию осуществляет блок 
закупок. Существует внутрикорпоративное положение о закупках. 
2.2.Проводите ли Вы регулярный формализованный мониторинг цен 
компаний-поставщиков? 
Ответ: Нет. 
2.3.Что самое важное при выборе поставщика? Опишите основные 
проблемы, с которыми вы сталкиваетесь при выборе поставщика. 
Ответ: Самое важное при выборе поставщика отсутствие в поставщика 
реестре недобросовестных поставщиков, наличие необходимой документации, 
наличие сертификатов и лицензий. 
Основные проблемы при выборе поставщика является долгая поставка, 
либо неудовлетворительное качество. 
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2.4. Что Вам больше всего нравится в работе поставщиков? Что не 
нравится? Чего не хватает? Каким требованиям должен,  с вашей точки зрения,  
соответствовать поставщик? 
Ответ: Самое замечательное в поставщике это качество, именно поставок 
запасных частей определяет бесперебойную работу любой техники. 
Чего не хватает? В крупных партиях всегда есть процент брака, хотелось 
бы от этого избавиться. Поставщик обязан менять бракованный товар, причем 
забирать брак за свой счет. 
2.5.Насколько часто в работе с поставщиками вы сталкивались не с 
текущими, а с принципиальными проблемами? Приводят ли они к разрыву 
отношений с поставщиками? Если случались разрывы отношений, какая  
ситуация  послужила конкретной причиной этого? 
Ответ: Принципиальной проблемой является долгий срок обмена 
бракованных запасных частей на новые, некоторые заводы выпускают 
запасными части партиями, если необходимо поставить несколько штучных 
изделий, то приходится ждать месяцами. К разрыву с поставщиками ничего не 
приводит, вынуждены ждать. Разрывы отношений с поставщиками случаются 
из-за поставок брака  или повышения стоимости. 
2.6.Вы стараетесь расширить поставки или получить максимальные 
скидки, закупая  все у одного поставщика? 
 Ответ: Стараемся расширять количество поставщиков, не всегда есть в 
наличии на складе у одного поставщика необходимая продукция, по ремонтам 
— бывает особенно в летний период предприятия не готовы брать 
дополнительные объемы по ремонтам тепловозов. 
2.7. Расскажите, пожалуйста, бывали ли за годы вашей работы случаи, 
когда приходилось разрывать контракт с партнером-поставщиком? Что 
определяло отказ от сотрудничества? 
Ответ: Бывали, при планировании ремонтов на летний период процедура 
закупок запасных частей или конкурентные процедуры начинаются в феврале – 
марте текущего года, заключается контракт, а как дело доходит до ремонта 
131 
 
поставщик не успевает по поставкам запасных частей, по ремонту тепловозов 
бывали случаи, когда поставщики находят более дорогостоящие ремонты, 
вследствие чего разрывается контракт. 
2.8.Опишите портрет «идеального поставщика». Соответствует ли ему кто-
то из ваших текущих поставщиков? 
Ответ: Идеальный поставщик должен соответствовать квалификации, 
иметь допуски и разрешения на все виды услуг, быть добросовестным, 
выполнять гарантийные и договорные обязательства. 
2.9.Что может побудить вас к смене поставщика? 
Ответ: Брак по работам или товаров, срыв сроков. 
3. Маркетинг 
3.1.Из каких отраслевых СМИ, конференций, сайтов Вы получаете 
основную информацию о рынке? 
Ответ: Основную информацию по стоимости ремонта тепловозов, 
стоимости запасных частей получаем с электронных торговых площадок. 
3.2. Где Вы познакомились с нашими услугами? 
Ответ: после поступления на наше предприятие тепловозов марки ТЭМ- 7 
пришлось искать ремонтное предприятие вблизи Кемеровской области, коллеги 
с «РЖД» подсказали о ремонтном предприятии в г. Бородино. 
3.3.Какую информацию о поставщиках, которая  вам необходима, сложнее 
всего получить? 
 Ответ: Таких сложностей не возникало. 
3.4.Опишите и прокомментируйте маркетинговую политику лидеров 
рынка. 
 Ответ: Все стараются разработать четкую реализацию разработанных 
планов в сферах товарной, ценовой и сбытовой стратегий. 
3.5.Как вам было бы удобнее всего получать информацию о предложениях 
поставщиков? 
Ответ: При помощи информационных писем и буклетов с новыми 
предложениями. 
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4. Организация ООО «Бородинский РМЗ» 
4.2. Что Вы можете сказать о качестве услуг? Какие преимущества и 
недостатки? С чем ассоциируется  название организации? 
Ответ: Качество ремонтов вполне устраивает, преимущества: сроки 
выполнения работ, недостатки — не все работы выполняются 
согласнотехническому заданию, устанавливаются бывшие в употреблении 
запасные части, был случай невыполнения работ указанных в исполнительной 
смете. 
 4.3.Понятно ли из названия предприятия, чем оно занимается? 
Представьте себе это название и постарайтесь дать характеристику 
предприятию, не вспоминая того, что Вы о нем знаете. 
Ответ: Из названия вашего предприятия все понятно, характеристика 
предприятия, судя по названию это большой ремонтный завод с большими 
цехами. 
4.4.Что лучше было бы изменить в названии Общества? 
Менять ничего не надо, все у вас замечательно. 
 
Бондаренко Евгений Владимирович 45 лет, главный специалист 
производственного управления ООО «Востсибуголь» г. Иркустк, стаж работы 
14 лет. 
1. Рынок и лидеры 
1.Дайте характеристику ситуацию на рынке по ремонту маневровых 
тепловозов в вашем регионе? Опишите направления развития рынка, основные 
тенденции. Как вы считаете, каким будет рынок через год?  Через 5 лет?      
Ответ: Филиалы ООО «Востсибуголь» находятся в г. Тулун и г. Черемхово 
Иркутской области. В регионе нет предприятий, занимающихся ремонтом 
тепловозов. На станции Зима ремонтируют только колесные пары локомотивов.  
Ближе всех к нам находится ООО «Бородинский РМЗ. Основные ремонтные 
предприятия находятся в европейской части — это ООО ПФ«Универсал», ООО 
133 
 
ТД «ТМХС», ОАО «Уфимский ТРЗ». Рынок не меняется на протяжении 
нескольких лет и не изменится в ближайшие 5 лет. 
2. Опишите наиболее важные вопросы развития отрасли, в которой 
работает Ваше предприятие? Как выглядит регулирующее и экономическое 
поведение государства на рынке? 
Ответ: Наше предприятие работает в угольной отрасли, предприятие 
частное, государственной поддержки нет, т.е. государство никак не регулирует 
экономическое поведение, все закупки должны проходить по 223 федеральному 
закону, но это всего лишь условность. 
3.Какие изменения, произошли на рынке по ремонту тепловозов за 
последний год? Как, по Вашему мнению, изменится  объем, структура и 
основные лидеры рынка?  
Ответ: Особых изменений нет. ОАО «Уфимский ТРЗ» в связи с 
реорганизацией существенно снизил объемы и качество ремонтов тепловозов 
ТЭМ-7. Объем и структура не изменится. 
4.Каких  известных вам региональных, федеральных и международных 
лидеров рынка по ремонту тепловозов вы знаете? Какое положение они 
занимают? Как сильно за последние один-два  года изменилось положение 
лидеров рынка? Как, по Вашему мнению, оно изменится в ближайшие год-два? 
Ответ: Известные ТРЗ — это: «Уфимский ТРЗ», «Бородинский РМЗ», ООО 
«ТМХС». Лидером, на сегодняшний день является ООО «ТМХС». Положение 
лидеров не изменилось и в ближайшее время не изменится. 
5.Опишите ведущих игроков рынка 
а.Ваше мнение о рынке по ремонту тепловозов в целом 
Ответ: Стоимость ремонта увеличивается, а качество становится хуже. 
б. Каковы конкурентные преимущества и недостатки нашего 
предприятия? 
Ответ: Недостатки — срок ремонта тепловоза, постоянно срываете наши 
производственные планы, плюсы это качество и то что ваше предприятие 
находится в Сибирском регионе. 
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в.Есть ли уникальные характеристики у продукции организации? 
Ответ: Качество ремонта, небольшие сроки реагирования на поломки 
локомотива, высокий профессионализм персонала. 
г.Кто является основными потребителями организации? 
Ответ: Знаю, что работаете с «Газпромтранс», наше предприятие, 
«Лучегорский угольный разрез». 
д. Что обеспечило данной организации вхождение в число лидеров рынка? 
Ответ: Как отвечал ранее — это высокое качество ремонтов. 
2. Критерии выбора поставщика 
2.1.Кто в Вашей компании отвечает за выбор поставщика? Каков 
внутрикорпоративный механизм принятия этих решений? Есть ли 
регламентирующие отбор поставщиков нормативные документы? 
Ответ: Центральная закупочная комиссия, члены комиссии руководящий 
персонал компании. При закупках свыше 1 млн. руб. решение о выборе 
подрядной организации или закупке товаров и оборудования принимается 
комиссионно. Имеется регламент «О закупках и контрактах» 
2.2.Проводите ли Вы регулярный формализованный мониторинг цен 
компаний-поставщиков? 
Ответ: Проводим, перед конкурсами проводим мониторинг цен от 
Компаний поставщиков, собирая коммерческие предложения. 
2.3.Что самое важное при выборе поставщика? Опишите основные 
проблемы, с которыми вы сталкиваетесь при выборе поставщика. 
Ответ: Наличие разрешительной документации (лицензии, сертификаты, 
допуски). 
2.4. Что Вам больше всего нравится в работе поставщиков? Что не 
нравится? Чего не хватает? Каким требованиям должен,  с вашей точки зрения,  
соответствовать поставщик? 
Ответ: Близкое территориальное расположение, качество услуг, сроки 
выполнения, стоимость. Не нравится срыв сроков, повышение заранее 
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оговоренной стоимости за счет дополнительных соглашений. Поставщик должен 
выполнять работы и поставки качественно и в срок. 
2.5.Насколько часто в работе с поставщиками Вы сталкивались не с 
текущими, а с принципиальными проблемами? Приводят ли они к разрыву 
отношений с поставщиками? Если случались разрывы отношений, какая  
ситуация  послужила конкретной причиной этого? 
Ответ: Сталкивались в прошлом году с вашими принципиальными 
проблемами, договорились о ремонте тепловоза на май июнь. Перенесли ввиду 
загруженности производства на октябрь. К разрыву отношений, конечно же, не 
привело, сумели договориться. 
2.6.Вы стараетесь расширить поставки или получить максимальные 
скидки, закупая  все у одного поставщика? 
Ответ: Стараемся расширять количество поставщиков, самое главное, 
чтобы у поставщика было в наличии затребованное количество МТР или были 
свободные ремонтные площади и стапели. 
2.7.Расскажите, пожалуйста, бывали ли за годы Вашей работы случаи, 
когда приходилось разрывать контракт с партнером-поставщиком? Что 
определяло отказ от сотрудничества? 
Ответ: Да, бывали с выплатой неустоек из-за срывов сроков по ремонту 
тепловозов с ООО «Трансмашхолдинг» и ОАО «Уфимский ТРЗ» из-за отказа 
провести ремонт АЛСН (автоматическая линейная сигнализация). 
2.8.Опишите портрет «идеального поставщика». Соответствует ли ему кто-
то из ваших текущих поставщиков? 
 Ответ: Идеальный поставщик — поставка с отсрочкой платежа, поставка 
в срок, качество товара или услуг. 
2.9.Что может побудить Вас к смене поставщика? 
Ответ: Увеличение стоимости. 
3. Маркетинг 
3.1.Из каких отраслевых СМИ, конференций, сайтов Вы получаете 
основную информацию о рынке? 
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Ответ: Основную информацию получаем путем запроса коммерческих 
предложений, делаем сводные таблицы, получая тем самым среднюю рыночную 
стоимость на работы и товары. 
3.2. Где вы познакомились с нашими услугами? 
Ответ: В начале 2000-х годов входили в структуру СУЭК. 
3.3.Какую информацию о поставщиках, которая  вам необходима, сложнее 
всего получить? 
Ответ: Сложней всего узнать о наличии сертификатов соответствия. 
3.4.Опишите и прокомментируйте маркетинговую политику лидеров 
рынка. 
Ответ: Не готов ответить. 
4. ООО «Бородинский РМЗ» 
4.1. Что Вы можете сказать о качестве услуг? Какие преимущества и 
недостатки? С чем ассоциируется  название организации? 
Ответ: Высокое качество ремонтов тепловозов, наличие всех 
сертификатов, качественные запасные части соответствующие чертежной и 
технической документации. Недостатки срыв сроков по ремонту тепловозов что 
в зимний период недопустимо. Название ассоциируется с ремонтной 
организацией. 
4.2.Понятно ли из названия предприятия, чем оно занимается? Представьте 
себе это название и постарайтесь дать характеристику предприятию, не 
вспоминая того, что вы о нем знаете. 
Ответ: Название предприятия говорит о ремонтной организации. Отзывы 
только положительные. 
4.3.Что лучше было бы изменить в названии Общества? 
Ответ: Менять ничего не надо. 
 
Общество с ограниченной ответственностью «Объединенное 
производственно транспортное управление Кузбасса» Генеральный Директор 
137 
 
Приступа Юрий Дмитриевич, 48 лет, стаж работы в данной должности 11 
лет. 
1. Рынок и лидеры 
1.Дайте характеристику ситуацию на рынке по ремонту маневровых 
тепловозов в вашем регионе? Опишите направления развития рынка, основные 
тенденции. Как вы считаете, каким будет рынок через год?  Через 5 лет?      
Ответ: С рынка по ремонту тепловозов уходят крупные предприятия 
«Дальтехэнерго» с Хабаровска, «Энергомашсервис» г. Коломна. В связи с 
введением новых правил по продлению срока службы подвижного состава 
ситуация на рынке пока непонятная. 
2.Опишите наиболее важные вопросы развития отрасли, в которой 
работает Ваше предприятие? Как выглядит регулирующее и экономическое 
поведение государства на рынке? 
Ответ: Горная промышленность развивается, на предприятия поступают 
новые вывозные тепловозы. Отрасль на месте не стоит.                                                                                                                                                                                                                                                              
3. Какие изменения, произошли на рынке по ремонту тепловозов за 
последний год? Как, по Вашему мнению, изменится  объем, структура и 
основные лидеры рынка?  
Ответ: Изменения по выпуску новых машин очень большие, по ремонту 
локомотивов мелкие компании закрываются, объем, структура и основные 
игроки за прошедший год не изменились и не изменятся. 
4.Каких  известных вам региональных, федеральных и международных 
лидеров рынка по ремонту тепловозов вы знаете? Какое положение они 
занимают? Как сильно за последние один-два  года изменилось положение 
лидеров рынка? Как, по Вашему мнению, оно изменится в ближайшие год-два? 
Ответ: ООО «Бородинский РМЗ», АО «Уфимский ТРЗ», АО 
«Трансмашхолдинг», АО «Милорем». 
Лидером рынка является АО «Трансмашхолдинг», за 2015 год участились 
поломки тепловозов после ремонта на АО «Уфимский ТРЗ». В ближайшие год-
два ситуация, по моему, не изменится, разве что «Трансмашхолдинг» усилит 
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свои позиции за счет поузлового ремонта, тем самым снижая сроки и стоимость 
ремонтов. 
5. Опишите лидеров рынка 
Ответ: АО «Трансмашхолдинг» по объемам ремонтов.  
а. Ваше мнение о рынке по ремонту тепловозов в целом  
Ответ: на данном рынке всё стабильно, в конкурсах участвуют одни и те 
же компании. 
б. Каковы конкурентные преимущества и недостатки нашего 
предприятия? 
Ответ: Преимущества — близость. 
Недостатки — отвратительное качество ремонта, срыв сроков ремонтов. 
в. Есть ли уникальные характеристики у продукции нашего предприятия? 
Ответ: Установка оригинальных запасных частей, наличие собственных 
испытательных стендов. 
г. Кто является основными потребителями нашего предприятия? 
Ответ: ТЭЦы Кемеровской области. 
д.Что обеспечило нашей организации вхождение в число лидеров рынка? 
Ответ: Для Кемеровской области — близкое территориальное 
расположение, для остальных качество и стоимость ремонтов. 
2. Критерии выбора поставщика 
2.1 Кто в Вашей компании отвечает за выбор поставщика? Каков 
внутрикорпоративный механизм принятия этих решений? Есть ли 
регламентирующие отбор поставщиков нормативные документы? 
Ответ: За выбор поставщика отвечает тендерная комиссия, состоящая из 
секретаря, начальника железнодорожного цеха, юриста, главного бухгалтера. 
Существует регламент по выбору поставщиков — это отсутствие процедуры 
банкротства у поставщика, устойчивое финансовое положение, наличие 
учредительных документов. 
2.2. Проводите ли Вы регулярный формализованный мониторинг цен 
компаний-поставщиков? 
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 Ответ: Для приобретения товаров создается сводный лист, состоящий из 
трех претендентов, победителем признается поставщик, предложивший самую 
низкую стоимость. 
2.3.Что самое важное при выборе поставщика? Опишите основные 
проблемы, с которыми Вы сталкиваетесь при выборе поставщика. 
Ответ: Стоимость товара, срок поставки, условия поставки. Основные 
проблемы — условия поставки и то, что многие требуют предоплату, а не по 
факту поставки. 
 2.4.Что Вам больше всего нравится в работе поставщиков? Что не 
нравится? Чего не хватает? Каким требованиям должен,  с Вашей точки зрения,  
соответствовать поставщик? 
Ответ: Самое главное качество поставляемых товаров или услуг, сроки 
поставки и, конечно же, стоимость. Не нравится плохое качество товара и услуг, 
неудовлетворительный срок поставки и процесс затягивания заключения 
договоров. Требования, которым должен соответствовать поставщик— 
отсутствие задолженности по налогам и сборам, не приостановление 
деятельности, поставщик должен быть производителем. 
2.5.Насколько часто в работе с поставщиками вы сталкивались не с 
текущими, а с принципиальными проблемами? Приводят ли они к разрыву 
отношений с поставщиками? Если случались разрывы отношений, какая  
ситуация  послужила конкретной причиной этого? 
Ответ: В нашей компании особых проблем с поставщиками не 
наблюдалось. 
2.6.Вы стараетесь расширить поставки или получить максимальные 
скидки, закупая  все у одного поставщика? 
Ответ: Стараемся, но у разных поставщиков разный ассортимент. 
2.7.Расскажите, пожалуйста, бывали ли за годы Вашей работы случаи, 
когда приходилось разрывать контракт с партнером-поставщиком? Что 
определяло отказ от сотрудничества? 
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Ответ: Нередки случаи, когда поставщик срывает срок поставки, контракт, 
конечно же, разрываются. Но совсем от сотрудничества с поставщиками редко 
отказываемся.  
2.8.Опишите портрет «идеального поставщика». Соответствует ли ему кто-
то из ваших текущих поставщиков? 
Ответ: Фирма изготовитель с низкими ценами. Соответствует «Синара 
транспортные машины». 
2.9.Что может побудить вас к смене поставщика? 
Ответ: Существенное повышение цены на товары или оказываемые услуги 
или брак. 
3. Маркетинг 
3.1.Из каких отраслевых СМИ, конференций, сайтов вы получаете 
основную информацию о рынке? 
Ответ: Интернет — сайт zacupkigov,  
3.2. Где Вы познакомились с нашими услугами? 
Ответ: Не готов ответить, сотрудничаем с Вами на протяжении тридцати 
лет. 
3.3.Какую информацию о поставщиках, которая Вам необходима, сложнее 
всего получить? 
Ответ: Является ли поставщик производителем запасных частей, является 
ли поставщик генеральным подрядчиком. 
3.4.Опишите и прокомментируйте маркетинговую политику лидеров 
рынка. 
Ответ: По ремонту тепловозов в регионе есть фирма «Вета», занимаются 
качественным и не дорогим ремонтом тепловозов стоимость ремонта ниже чем 
у вас, качество ремонта то же лучше. 
3.5.Как Вам было бы удобнее всего получать информацию о предложениях 
поставщиков? 
Ответ: Многие потенциальные поставщики присылают по электронной 
почте, это очень удобно. Всегда можно найти письмо с предложением. 
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4. Организация ООО «Бородинский РМЗ» 
4.2.Что Вы можете о ней сказать? Что вспоминаете в первую очередь? В 
чем ее достоинства и недостатки? С чем ассоциируется  название этой 
организации? 
Ответ: Плохое качество ремонтов и срывы сроков. 
4.3.Понятно ли из названия предприятия, чем оно занимается? Представьте 
себе это название и постарайтесь дать характеристику предприятию, не 
вспоминая того, что вы о нем знаете. 
Ответ: название, конечно же, понятно— ремонтное предприятие, 
ассоциации —эторемонт и выпуск запасных частей  
4.4.Что лучше было бы изменить в названии Общества? 
Ответ: Менять ничего не надо, название говорит само за себя. 
 
Управляющий филиалом акционерного общества «Сибирская угольная 
энергетическая компания» «Тугнуйское погрузочно-транспортное управление» 
Загуменнов Сергей Анатольевич 47 лет, в данной должности 11 лет 
1. Рынок и лидеры 
1.Дайте характеристику ситуацию на рынке по ремонту маневровых 
тепловозов в вашем регионе? Опишите направления развития рынка, основные 
тенденции. Как Вы считаете, каким будет рынок через год?  Через 5 лет?      
Ответ: Филиал ООО Тугнуйское погрузочно-транспортное управление»  
расположены в республике Бурятия поселок Саган-Нур, согласно Ф.З. № 209 от 
24 июля 2007 года30%от объема работ по ремонту тепловозов мы как 
предприятие, работающее по 223 Ф.З., обязаны провести конкурс и отдать на 
ремонт победителю.  
2. Опишите наиболее важные вопросы развития отрасли, в которой 
работает ваше предприятие? Как выглядит регулирующее и экономическое 
поведение государства на рынке? 
Ответ: Наиболее актуальные вопросы— это сокращение сроков 
выполняемых работ, установка качественных запасных частей, поузловой 
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ремонт локомотивов и модернизация, существенным условием при заключении 
договоров является отсутствие дополнительных соглашений на увеличение 
стоимости  при заключении договоров на ремонты локомотивов. 
3.Какие изменения, произошли на рынке по ремонту тепловозов за 
последний год? Как, по Вашему мнению, изменится  объем, структура и 
основные лидеры рынка?  
Ответ: На рынке появились предприятия, относящиеся к субъектам  СМП 
которые работают по серым схемам устанавливают контрафактные и б/у 
запасные части. В условиях кризиса снизился объем выводимых в ремонт 
тепловозов. Основные игроки остались те же. 
4.Каких  известных вам региональных, федеральных и международных 
лидеров рынка по ремонту тепловозов вы знаете? Какое положение они 
занимают? Как сильно за последние один-два  года изменилось положение 
лидеров рынка? Как, по Вашему мнению, оно изменится в ближайшие год-два? 
Ответ: Известные ТРЗ – это: «Бородинский РМЗ», «Милорем». Лидером, 
является «Трансмаш холдинг».  
5.Опишите ведущих игроков рынка 
а.Ваше мнение о рынке по ремонту тепловозов в целом 
б.Каковы конкурентные преимущества и недостатки нашего предприятия? 
в.Есть ли уникальные характеристики у продукции организации? 
г.Кто является основными потребителями организации? 
д.Что обеспечило данной организации вхождение в число лидеров рынка? 
Ответ: 
а. Рынок статичен, одни и те же игроки, стоимость ремонта по циклам ТР-
3 и КР. индексируется с учетом инфляции, существенного удорожания по 
ремонтам нет. 
б. Недостатки «БРМЗ» — неудовлетворительное качество ремонта, 
постоянные срывы сроков ремонтов 
Преимущества — гарантийные обязательства. 
в. Нет 
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г. Не готов ответить. 
д. Как отвечал выше — это высокое качество ремонтов. 
2. Критерии выбора поставщика 
2.1.Кто в Вашей компании отвечает за выбор поставщика? Каков 
внутрикорпоративный механизм принятия этих решений? Есть ли 
регламентирующие отбор поставщиков нормативные документы? 
Ответ: В филиале решение по выбору поставщика принимается 
комиссионно в службе МТС. В состав комиссии входят: начальник отдела 
снабжения, начальник локомотивного хозяйства, специалист сектора закупок, 
секретарь, главный экономист. 
2.2.Проводите ли Вы регулярный формализованный мониторинг цен 
компаний-поставщиков? 
Ответ: Да, перед каждой закупкой собираются предварительные 
коммерческие предложения для мониторинга рыночной ситуации. 
2.3.Что самое важное при выборе поставщика? Опишите основные 
проблемы, с которыми Вы сталкиваетесь при выборе поставщика. 
Ответ: Наличие разрешительной документации (лицензии, сертификаты, 
допуски), отсутствие поставщика в реестре недобросовестных поставщиков, 
стабильное финансовое положение поставщика. 
2.4. Что Вам больше всего нравится в работе поставщиков? Что не 
нравится? Чего не хватает? Каким требованиям должен,  с вашей точки зрения,  
соответствовать поставщик? 
Ответ: Каждый поставщик должен соблюдать сроки поставок, качество 
товара или услуг, привлекает отсутствие предоплаты. Не нравится срыв сроков 
поставок, плохое качество товара или услуг. Поставщик должен соблюдать все 
договорные обязательства. 
2.5.Насколько часто в работе с поставщиками вы сталкивались не с 
текущими, а с принципиальными проблемами? Приводят ли они к разрыву 
отношений с поставщиками? Если случались разрывы отношений, какая  
ситуация  послужила конкретной причиной этого? 
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Ответ: Бывают случаи срыва сроков поставок ТМЦ или срыв сроков 
ремонтов, недобросовестные поставщики попадают во внутрикорпоративный 
реестр недобросовестных поставщиков, больше такие поставщики не 
допускаются к участию в конкурсах. 
 2.6.Вы стараетесь расширить поставки или получить максимальные 
скидки, закупая  все у одного поставщика? 
Ответ: В компании принято приобретать у одного поставщика с 
максимальными скидками,  в приоритет ставится стоимость и качество. 
2.7.Расскажите, пожалуйста, бывали ли за годы Вашей работы случаи, 
когда приходилось разрывать контракт с партнером-поставщиком? Что 
определяло отказ от сотрудничества? 
Ответ: Да бывали с выплатой неустоек из-за срывов сроков по ремонту 
тепловозов установкой ворованных запасных частей, после судебных тяжб было 
принято решение отказаться от поставщика. 
2.8.Опишите портрет «идеального поставщика». Соответствует ли ему кто-
то из ваших текущих поставщиков? 
 Ответ: Идеальный поставщик— поставка ТМЦ в срок.  
2.9.Что может побудить вас к смене поставщика? 
Ответ: Срыв сроков поставки, существенное повышение стоимости, 
качество услуг. 
3. Маркетинг 
3.1.Из каких отраслевых СМИ, конференций, сайтов вы получаете 
основную информацию о рынке? 
Ответ: Основную информацию получаем с электронной торговой 
площадки.  
3.2. Где Вы познакомились с нашими услугами? 
Ответ: Головной офис вынуждает ремонтировать тепловозы у вас как у 
единственного поставщика данных услуг. 
3.3.Какую информацию о поставщиках, которая Вам необходима, сложнее 
всего получить? 
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Ответ: Самое сложное получить информацию о ремонте тепловозов, 
является ли предприятие генеральным подрядчиком или предприятие работает 
по субподряду. 
3.4.Опишите и прокомментируйте маркетинговую политику лидеров 
рынка. 
Ответ: Все крупнейшие предприятия по услугам и поставкам ТМЦ 
стараются работать на долгосрочную перспективу. 
4. ООО «Бородинский РМЗ» 
4.2. Что Вы можете сказать о качестве услуг? Какие преимущества и 
недостатки? С чем ассоциируется  название организации? 
Ответ: Коллектив ООО «Бородинский РМЗ» не умеет ремонтировать 
тепловозы. 
4.3.Понятно ли из названия предприятия, чем оно занимается? Представьте 
себе это название и постарайтесь дать характеристику предприятию, не 
вспоминая того, что вы о нем знаете. 
Ответ: Название предприятия говорит о механическом заводе, 
ориентированном на выпуск запасных частей. 
4.4.Что лучше было бы изменить в названии Общества? 
Ответ: Менять ничего не надо. 
 
АО «Разрез Харанорский» Генеральный директор Циношкин Георгий 
Михайлович 52 года, в данной должности 12 лет.  
1. Рынок и лидеры 
1.Дайте характеристику ситуацию на рынке по ремонту маневровых 
тепловозов в вашем регионе? Опишите направления развития рынка, основные 
тенденции. Как Вы считаете, каким будет рынок через год?  Через 5 лет?      
Ответ: Рынок не меняется, одни и те же ремонтные предприятия 
2.Опишите наиболее важные вопросы развития отрасли, в которой 
работает ваше предприятие? Как выглядит регулирующее и экономическое 
поведение государства на рынке? 
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Ответ: Парк тягового подвижного состава морально и физически устарел. 
3.Какие изменения, произошли на рынке по ремонту тепловозов за 
последний год? Как, по Вашему мнению, изменится  объем, структура и 
основные лидеры рынка?  
Ответ: Рынок не меняется. 
4.Каких известных Вам региональных, федеральных и международных 
лидеров рынка по ремонту тепловозов вы знаете? Какое положение они 
занимают? Как сильно за последние один-два  года изменилось положение 
лидеров рынка? Как, по Вашему мнению, оно изменится в ближайшие год-два? 
Ответ: ООО «Бородинский РМЗ», АО «Уфимский ТРЗ», АО 
«Трансмашхолдинг». 
Лидером рынка является АО «Трансмашхолдинг», за 2015 год.В 
ближайшие годы  ситуация не изменится, разве что «Трансмашхолдинг» усилит 
свои позиции.  
Опишите лидеров рынка 
Ответ: АО «Трансмашхолдинг, АО «Уфимский ТРЗ», ООО «Бородинский 
РМЗ»  
а.Ваше мнение о рынке по ремонту тепловозов в целом  
Ответ: на данном рынке всё стабильно, в конкурсах участвуют одни и те 
же компании. 
б. Каковы конкурентные преимущества и недостатки нашего 
предприятия? 
Ответ:  
Преимуществ по сравнению с другими предприятиями у вас нет никаких.  
Недостатки  —сложная процедура заключения договоров, завышенная 
стоимость, сроки ремонтов выше нормативных. 
в.Есть ли уникальные характеристики у продукции нашего предприятия? 
Ответ: Нет. 
г.Кто является основными потребителями нашего предприятия? 
Ответ: Китай, Индия, котельные забайкальского края 
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д. Что обеспечило нашей организации вхождение в число лидеров рынка? 
Ответ: Лет 5 – 7 назад у вас было отменное качество ремонта. 
2. Критерии выбора поставщика 
2.1 Кто в Вашей компании отвечает за выбор поставщика? Каков 
внутрикорпоративный механизм принятия этих решений? Есть ли 
регламентирующие отбор поставщиков нормативные документы? 
Ответ: За выбор поставщика отвечает тендерная комиссия. Существует 
регламент по выбору поставщиков  — это отсутствие процедуры банкротства у 
поставщика, устойчивое финансовое положение, наличие учредительных 
документов. 
2.2.Проводите ли Вы регулярный формализованный мониторинг цен 
компаний-поставщиков? 
 Ответ: Нет, мы закупаем у постоянных поставщиков. 
2.3.Что самое важное при выборе поставщика? Опишите основные 
проблемы, с которыми вы сталкиваетесь при выборе поставщика. 
Ответ: Стоимость товара, срок поставки, условия поставки. Основные 
проблемы — условия поставки и то, что многие требуют предоплату, а не по 
факту поставки. 
 2.4.Что Вам больше всего нравится в работе поставщиков? Что не 
нравится? Чего не хватает? Каким требованиям должен,  с вашей точки зрения,  
соответствовать поставщик? 
Ответ: Самое главное качество поставляемых товаров или услуг, сроки 
поставки и, конечно же, стоимость. Не нравится плохое качество товара и услуг, 
неудовлетворительный срок поставки и процесс затягивания заключения 
договоров. Требования, которым должен соответствовать поставщик— 
отсутствие задолженности по налогам и сборам, не приостановление 
деятельности, поставщик должен быть производителем. 
2.5.Насколько часто в работе с поставщиками вы сталкивались не с 
текущими, а с принципиальными проблемами? Приводят ли они к разрыву 
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отношений с поставщиками? Если случались разрывы отношений, какая  
ситуация  послужила конкретной причиной этого? 
Ответ: В нашей компании особых проблем с поставщиками не 
наблюдалось. 
2.6.Вы стараетесь расширить поставки или получить максимальные 
скидки, закупая  все у одного поставщика? 
Ответ: Стараемся, но у разных поставщиков разный ассортимент. 
2.7.Расскажите, пожалуйста, бывали ли за годы вашей работы случаи, 
когда приходилось разрывать контракт с партнером-поставщиком? Что 
определяло отказ от сотрудничества? 
Ответ: Нередки случаи, когда поставщик срывает срок поставки. Больше с 
такими поставщиками контракты не заключаются 
 2.8.Опишите портрет «идеального поставщика». Соответствует ли ему 
кто-то из Ваших текущих поставщиков? 
Ответ: Фирма изготовитель с низкими ценами.  
2.9.Что может побудить вас к смене поставщика? 
Ответ: Повышение цены на товары или брак. 
3. Маркетинг 
3.1.Из каких отраслевых СМИ, конференций, сайтов вы получаете 
основную информацию о рынке? 
Ответ: Корпоративные журналы, интернет.   
3.2. Где Вы познакомились с нашими услугами? 
Ответ: Не готов ответить.  
3.3.Какую информацию о поставщиках, которая  вам необходима, сложнее 
всего получить? 
Ответ: Является ли поставщик производителем запасных частей, является 
ли поставщик генеральным подрядчиком. 
3.4.Опишите и прокомментируйте маркетинговую политику лидеров 
рынка. 
149 
 
Ответ: В регионе есть филиал АО «Трансмашхолдинг», у которого 
поузловой ремонт. Небольшие сроки ремонта, хорошее качество. 
3.5.Как Вам было бы удобнее всего получать информацию о предложениях 
поставщиков? 
Ответ: Многие потенциальные поставщики присылают по электронной 
почте. 
4. Организация ООО «Бородинский РМЗ» 
4.2.Что Вы можете о ней сказать? Что вспоминаете в первую очередь? В 
чем ее достоинства и недостатки? С чем ассоциируется  название этой 
организации? 
Ответ: Существенно снизилось качество ремонта, о сроках уже не 
говорю.Недостатков нет. 
4.3.Понятно ли из названия предприятия, чем оно занимается? Представьте 
себе это название и постарайтесь дать характеристику предприятию, не 
вспоминая того, что вы о нем знаете. 
Ответ: Название, конечно же, понятно— ремонтное предприятие. 
4.4.Что лучше было бы изменить в названии Общества? 
Ответ: Менять ничего не надо, название говорит само за себя. 
 
Демяшков Игорь Николаевич 49 лет, управляющий погрузочно-
транспортным управлением стивидорная компания «Малый порт», 
Хабаровский край, порт Ванино, стаж работы в данной должности 6 лет. 
1. Рынок и лидеры 
1.Дайте характеристику ситуацию на рынке по ремонту маневровых 
тепловозов в вашем регионе? Опишите направления развития рынка, основные 
тенденции. Как вы считаете, каким будет рынок через год?  Через 5 лет?      
Ответ: Ситуация на рынке ужасная, рядом с нами был 
тепловозоремонтный завод «Дальтехэнерго» — закрыли. Остался только филиал 
«Трансмашхолдинг» 
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2.Опишите наиболее важные вопросы развития отрасли, в которой 
работает ваше предприятие? Как выглядит регулирующее и экономическое 
поведение государства на рынке? 
В угледобывающей отрасли изношенность локомотивного парка. 
3.Какие изменения, произошли на рынке по ремонту тепловозов за 
последний год? Как, по Вашему мнению, изменится  объем, структура и 
основные лидеры рынка? 
Ответ: В связи с кризисом происходит заметное увеличение стоимости 
энергетических углей, объемы падают, запасные части, и услуги заметно 
подорожали. 
4.Каких известных вам региональных, федеральных и международных 
лидеров рынка по ремонту тепловозов вы знаете? Какое положение они 
занимают? Как сильно за последние один-два  года изменилось положение 
лидеров рынка? Как, по вашему мнению, оно изменится в ближайшие год-два? 
Ответ: В ДФО «Трансмашхолдинг». Изменений по лидерам рынка нет.  
5. Опишите лидеров рынка 
Ответ: АО «Трансмашхолдинг» — не плохое качество ремонта, АО 
«Синара Транспортные машины» ремонты отличные, запасные части хорошие, 
стоимость очень высокая. 
а.Ваше мнение о рынке по ремонту тепловозов в целом? 
Ответ: С каждым годом от нашего предприятия все больше и больше 
нареканий по качеству ремонтов, поставляемым запасным частям. 
б.Каковы конкурентные преимущества и недостатки нашего предприятия? 
Ответ:  Нет. 
в.Есть ли уникальные качества оказываемых услуг у нашего предприятия 
в отличие от аналогичных предприятий? 
Ответ: Опыт, качество, лояльное отношение, отношение к сотрудничеству. 
г.Кто является основными потребителями нашего предприятия? 
Ответ: Индия, Китай. 
д.  Что обеспечило предприятия вхождение в число лидеров рынка? 
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Ответ: Не готов ответить. 
2. Критерии выбора поставщика 
2.1. Кто в Вашей компании отвечает за выбор поставщика? Каков 
внутрикорпоративный механизм принятия этих решений? Есть ли 
регламентирующие отбор поставщиков нормативные документы? 
Ответ: За выбор поставщика отвечает отдел материально технического 
снабжения во главе с директором МТС. Решения принимаются комиссией, 
составляется лист согласования по выбору поставщика, согласовывается со 
службой безопасности. Основным регламентирующим документом является 
положение о тендерном отборе поставщика. 
2.2.Проводите ли вы регулярный формализованный мониторинг цен 
компаний-поставщиков? 
Ответ: Нет 
2.3.Что самое важное при выборе поставщика? Опишите основные 
проблемы, с которыми вы сталкиваетесь при выборе поставщика. 
Ответ: Стоимость, срок поставки, на самом последнем месте у нас стоит 
качество. Основные проблемы при выборе поставщика —это наличие 
сертификатов на продукцию, наличие учредительных документов и лицензий. 
2.4. Что Вам больше всего нравится в работе поставщиков? Что не 
нравится? Чего не хватает? Каким требованиям должен,  с вашей точки зрения,  
соответствовать поставщик? 
Ответ: Нравится в работе поставщиков — соблюдение сроков поставок 
продукции или ремонтов, оперативность по заключению договоров. 
Не нравится срыв сроков, предъявление дополнительных соглашений на 
работы или услуги. 
Поставщик должен все условия указанные в договоре, условия оплаты, 
соблюдать стоимость работ оговоренных в локальных сметах. 
2.5.Насколько часто в работе с поставщиками вы сталкивались не с 
текущими, а с принципиальными проблемами? Приводят ли они к разрыву 
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отношений с поставщиками? Если случались разрывы отношений, какая  
ситуация  послужила конкретной причиной этого? 
Ответ: Бывают случаи, когда поставщик отказывается от работ указанных 
в инструкциях, в таких случаях контракт сразу расторгается. 
2.6.Вы стараетесь расширить поставки или получить максимальные 
скидки, закупая  все у одного поставщика? 
Ответ: Стараемся расширить поставки, у единственного поставщика 
бывает, отсутствует наличие необходимого товара на складе, либо ввиду 
загрузки производственных мощностей поставщик отказывается от ремонта. 
2.7.Расскажите, пожалуйста, бывали ли за годы вашей работы случаи, 
когда приходилось разрывать контракт с партнером-поставщиком? Что 
определяло отказ от сотрудничества? 
Ответ:  Нет. 
2.8. Опишите  «идеального поставщика». Идеален ли ваш поставщик? 
Ответ: Идеальный поставщик соблюдает сроки поставок, сроки ремонтов, 
у идеального поставщика существует гибкая система скидок. К сожалению 
идеальных поставщиков, у нас нет, у всех поставщиков существуют свои 
проблемы. 
2.9.Что может побудить вас к смене поставщика? 
Ответ: Несоблюдение договорных обязательств, качество услуг по 
ремонту тепловозов, не качественные ремонты. 
3. Маркетинг 
3.1.Из каких отраслевых СМИ, конференций, сайтов вы получаете 
основную информацию о рынке? 
Ответ: Информацию получаем с конференций и выставок, общаемся с 
контрагентами, узнаем о новых поставщиках через тендеры, проводимые нашей 
компанией. 
3.2. Где Вы познакомились с нашими услугами?  
Ответ: Головной офис вынуждает ремонтировать тепловозы именно у вас. 
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3.3.Какую информацию о поставщиках, которая  Вам необходима, сложнее 
всего получить? 
Ответ: По запасным частям — является ли поставщик изготовителем, либо 
фирма перекупщик. По ремонтам — будет ли предприятие ремонтировать  само 
тепловоз или привлекать субподрядчиков. 
3.4.Опишите и прокомментируйте маркетинговую политику лидеров 
рынка. 
Ответ: Ведущие тепловозоремонтные предприятия стараются выполнить 
работы качественно и в срок, несут обязательства на протяжении всего 
гарантийного срока эксплуатации тепловоза, оперативно реагируют на выходы 
из строя локомотивов. Все работают на перспективу. 
4. Организация ООО «Бородинский РМЗ» 
4.2. Что Вы можете сказать о качестве услуг? Какие преимущества и 
недостатки? С чем ассоциируется  название организации? 
Ответ: По ремонтам  — низкое качество. 
4.3.Понятно ли из названия предприятия, чем оно занимается? Представьте 
себе это название и постарайтесь дать характеристику предприятию, не 
вспоминая того, что вы о нем знаете. 
Ответ: Из названия предприятия понятно то, что завод занимается 
ремонтом и выпуском запасных частей.  
4.4.Что лучше было бы изменить в названии Общества? 
Ответ: Все понятно, менять ничего не надо. 
 
Управляющий филиалом АО «СУЭК-Красноярск» «Бородинское 
погрузочно-транспортное управление» Андрей Николаевич Карпов 45 лет, в 
данной должности 4 года. 
1. Рынок и лидеры 
1.Дайте характеристику ситуацию на рынке по ремонту маневровых 
тепловозов в вашем регионе? Опишите направления развития рынка, основные 
тенденции. Как вы считаете, каким будет рынок через год?  Через 5 лет?      
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Ответ: Филиал «СУЭК-Красноярск» «Бородинское погрузочно-
транспортное управление» расположен в городе Бородино, ввиду близкого 
расположения тепловозы ТЭМ-7 ремонтируются только на Бородинском РМЗ. 
2. Опишите наиболее важные вопросы развития отрасли, в которой 
работает Ваше предприятие? Как выглядит регулирующее и экономическое 
поведение государства на рынке? 
Ответ: Наиболее актуальные вопросы — это сокращение сроков 
выполняемых работ, установка качественных запасных частей и модернизация, 
существенным условием при заключении договоров является отсутствие 
дополнительных соглашений на увеличение стоимости  при заключении 
договоров на ремонты локомотивов. 
3.Какие изменения, произошли на рынке по ремонту тепловозов за 
последний год? Как, по Вашему мнению, изменится объем, структура и 
основные лидеры рынка?  
Ответ: Не могу сказать 
4.Каких  известных вам региональных, федеральных и международных 
лидеров рынка по ремонту тепловозов вы знаете? Какое положение они 
занимают? Как сильно за последние один-два  года изменилось положение 
лидеров рынка? Как, по Вашему мнению, оно изменится в ближайшие год-два? 
Ответ: Известные ТРЗ — это: АО «Трансмашхолдинг», «Бородинский 
РМЗ, «Уфимский ТРЗ». 
5.Опишите ведущих игроков рынка 
а.Ваше мнение о рынке по ремонту тепловозов в целом 
б. Каковы конкурентные преимущества и недостатки нашего 
предприятия? 
в.Есть ли уникальные характеристики у продукции организации? 
г.Кто является основными потребителями организации? 
д. Что обеспечило данной организации вхождение в число лидеров рынка? 
Ответ: 
а. Рынок не меняется. 
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б. Недостатки «БРМЗ» — неудовлетворительное качество ремонта, 
постоянные срывы сроков ремонтов 
Преимущества  — гарантийные обязательства. 
в. Нет 
г. Не готов ответить. 
д. Не готов ответить. 
2. Критерии выбора поставщика 
2.1.Кто в Вашей компании отвечает за выбор поставщика? Каков 
внутрикорпоративный механизм принятия этих решений? Есть ли 
регламентирующие отбор поставщиков нормативные документы? 
Ответ: В филиале решение по выбору поставщика принимается 
коллегиально отделом МТС. В состав комиссии входят: начальник снабжения, 
начальник локомотивного хозяйства, специалист по закупкам, секретарь, 
главный экономист. 
2.2.Проводите ли Вы регулярный формализованный мониторинг цен 
компаний-поставщиков? 
Ответ: Нет 
2.3.Что самое важное при выборе поставщика? Опишите основные 
проблемы, с которыми Вы сталкиваетесь при выборе поставщика. 
Ответ: Наличие лицензий, сертификатов, отсутствие поставщика в реестре 
недобросовестных поставщиков, стабильное финансовое положение 
поставщика. 
2.4. Что Вам больше всего нравится в работе поставщиков? Что не 
нравится? Чего не хватает? Каким требованиям должен, с Вашей точки зрения,  
соответствовать поставщик? 
Ответ: Каждый поставщик должен соблюдать сроки поставок, качество 
товара или услуг. 
2.5.Насколько часто в работе с поставщиками вы сталкивались не с 
текущими, а с принципиальными проблемами? Приводят ли они к разрыву 
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отношений с поставщиками? Если случались разрывы отношений, какая  
ситуация  послужила конкретной причиной этого? 
Ответ: Бывают случаи срыва сроков поставок ТМЦ или срыв сроков 
ремонтов, недобросовестные поставщики попадают во внутрикорпоративный 
реестр недобросовестных поставщиков, больше такие поставщики не 
допускаются к участию в конкурсах. 
 2.6.Вы стараетесь расширить поставки или получить максимальные 
скидки, закупая  все у одного поставщика? 
Ответ: В компании принято приобретать у одного поставщика с 
максимальными скидками,  в приоритет ставится стоимость и качество. 
2.7.Расскажите, пожалуйста, бывали ли за годы вашей работы случаи, 
когда приходилось разрывать контракт с партнером-поставщиком? Что 
определяло отказ от сотрудничества? 
Ответ: Нет. 
2.8.Опишите портрет «идеального поставщика». Соответствует ли ему кто-
то из Ваших текущих поставщиков? 
Ответ: Идеальный поставщик — поставка ТМЦ в срок.  
2.9.Что может побудить Вас к смене поставщика? 
Ответ: Срыв сроков поставки, существенное повышение стоимости, 
качество услуг. 
3. Маркетинг 
3.1.Из каких отраслевых СМИ, конференций, сайтов вы получаете 
основную информацию о рынке? 
Ответ: Основную информацию получаем с электронной торговой 
площадки.  
3.2. Где Вы познакомились с нашими услугами? 
Ответ: Головной офис вынуждает ремонтировать тепловозы у вас как у 
единственного поставщика данных услуг. 
3.3.Какую информацию о поставщиках, которая Вам необходима, сложнее 
всего получить? 
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Ответ: Самое сложное получить информацию о ремонте тепловозов, 
является ли предприятие генеральным подрядчиком или предприятие работает 
по субподряду. 
3.4.Опишите и прокомментируйте маркетинговую политику лидеров 
рынка. 
Ответ: Не готов ответить. 
4. ООО «Бородинский РМЗ» 
4.2. Что Вы можете сказать о качестве услуг? Какие преимущества и 
недостатки? С чем ассоциируется  название организации? 
Ответ: Низкое качество по ремонту тепловозов и узлов, срыв сроков 
ремонта. 
4.3.Понятно ли из названия предприятия, чем оно занимается? Представьте 
себе это название и постарайтесь дать характеристику предприятию, не 
вспоминая того, что вы о нем знаете. 
Ответ: Название предприятия говорит о механическом заводе, 
ориентированном на выпуск запасных частей. 
4.4.Что лучше было бы изменить в названии Общества? 
Ответ: Менять ничего не надо. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 
 
Цитаты респондентов 
Горшков Олег Вячеславович руководитель сектора закупок ООО 
«Газпромтранс» 39 лет, работает на предприятии 16 лет. 
1. Рынок и лидеры 
1.Дайте характеристику ситуацию на рынке по ремонту маневровых 
тепловозов в вашем регионе? Опишите направления развития рынка, основные 
тенденции. Как Вы считаете, каким будет рынок через год?  Через 5 лет?      
Ответ: Филиалы ООО «Газпромтранс» расположены в Ханты —
Мансийском АО, Астрахани, особой разницы, где нам ремонтировать тепловозы 
нет. Ближе к ХМАО находятся «Уссурийский ТРЗ» г. Уссурийск и «Бородинский 
РМЗ». Направления рынка  — появляются субъекты малого 
предпринимательства согласно Ф.З. № 209 от 24 июля 2007 года30%от объема 
работ по ремонту тепловозов мы как предприятие, работающее по 223 Ф.З. 
обязаны отдать  СМиСП. В ближайшее время на рынок зайдет АО «Торговый 
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дом Трансмашхолдинг Сервис» «ТМХС», зайдут надолго, если не навсегда. 
Известные ТРЗ  — это: «Уфимский ТРЗ», «Бородинский РМЗ», «Брянский 
ТРЗ», «Милорем». Лидером, конечно же, является «Бородинский РМЗ». 
«Уфимский ТРЗ» сдает позиции по качеству и срокам, у  «Брянского ТРЗ» 
высокая стоимость ремонта, у «Милорем» нет производственных мощностей для  
ремонта двух и более тепловозов. Положение лидеров не изменилось и в 
ближайшее время не изменится. 
В филиале решение по выбору поставщика принимается коллегиально в 
департаменте по управлению конкурентными закупками (ДУКЗ). В состав 
комиссии входят: начальник ДУКЗа, начальник локомотивного хозяйства ООО 
«Газпромтранс», специалист сектора закупок, секретарь, главный экономист. 
Каждый поставщик должен соблюдать сроки поставок, качество товара или 
услуг, привлекает отсутствие предоплаты. Не нравится срыв сроков поставок, 
плохое качество товара или услуг. Поставщик должен соблюдать все договорные 
обязательства. 
Самое сложное получить информацию о ремонте тепловозов, является ли 
предприятие генеральным подрядчиком или предприятие работает по 
субподряду. 
Коллектив ООО «Бородинский РМЗ» зарекомендовали себя 
добросовестными поставщиками, о чем от нашего предприятия были 
направлены в адрес ООО «Бородинский РМЗ» благодарственные письма. В 
первую очередь вспоминаю сотрудников коммерческой службы как отзывчивых 
и порядочных сотрудников. Недостатки предприятия  — высокая стоимость 
услуг, сложный внутрикорпоративный документооборот. Название 
ассоциируется с крупнейшим заводом по ремонту тепловозов. 
Управляющий филиалом АО «СУЭК-Красноярск» «Бородинское 
погрузочно-транспортное управление» Андрей Николаевич Карпов 45 лет, в 
данной должности 4 года. 
Филиал «СУЭК-Красноярск» «Бородинское погрузочно-транспортное 
управление» расположен в городе Бородино, ввиду близкого расположения 
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тепловозы ТЭМ-7 ремонтируются только на Бородинском РМЗ. 
В филиале решение по выбору поставщика принимается коллегиально 
отделом МТС. В состав комиссии входят: начальник снабжения, начальник 
локомотивного хозяйства, специалист по закупкам, секретарь, главный 
экономист. 
Низкое качество по ремонту тепловозов и узлов, срыв сроков ремонта. 
Общество с ограниченной ответственностью «Объединенное 
производственно транспортное управление Кузбасса» Генеральный Директор 
Приступа Юрий Дмитриевич, 48 лет, стаж работы в данной должности 11 
лет. 
С рынка по ремонту тепловозов уходят крупные предприятия 
«Дальтехэнерго» с Хабаровска, «Энергомашсервис» г. Коломна. В связи с 
введением новых правил по продлению срока службы подвижного состава 
ситуация на рынке пока непонятная. 
Горная промышленность развивается, на предприятия поступают новые 
вывозные тепловозы. Отрасль на месте не стоит. 
Самое главное качество поставляемых товаров или услуг, сроки поставки 
и, конечно же, стоимость. Не нравится плохое качество товара и услуг, 
неудовлетворительный срок поставки и процесс затягивания заключения 
договоров. Требования, которым должен соответствовать поставщик — 
отсутствие задолженности по налогам и сборам, не приостановление 
деятельности, поставщик должен быть производителем. 
Колмагоров Игорь Юрьевич, начальник Сартакинского 
железнодорожного цеха компании «Кузбассразрезуголь» г. Белово, 42 года, 
стаж работы в данной должности 8 лет. 
С рынка по ремонту тепловозов уходят крупные предприятия 
«Дальтехэнерго» с Хабаровска, «Энергомашсервис» г. Коломна. В связи с 
введением новых правил по продлению срока службы подвижного состава 
ситуация на рынке пока непонятная. 
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В России ежегодно выпускают новые современные вывозные тепловозы, 
выпущен газотурбинный тепловоз, работающий на сжиженном газе. Отрасль не 
стоит на месте. Государство инвестирует тепловозостроение, яркий пример 
«Синара Транспортные машины». 
АО «Трансмашхолдинг» демпенгует стоимость ремонта тепловозов, АО 
«Уфимский ТРЗ» хромает по качеству, ваше предприятие ввиду загруженности 
производства отказывается от ремонта тепловозов тем самым теряя позиции, 
хотя качество ремонта остается высоким по сравнению с другими 
предприятиями. 
 
 
 
 
 
 
Приложение В 
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Протокол выбора победителя по открытому конкурсу 
№РАО/Ц-33/ОК-ВП- «03» июня  2015 года 
 
 
город  Хабаровск 
СПОСОБ И ПРЕДМЕТ ЗАКУПКИ: 
Открытый одноэтапный конкурс без предварительного квалификационного 
отбора участников на право заключения договоров подряда на выполнение работ 
по реконструкции тепловозов для нужд филиалов ОАО «ДГК» по лотам: 
- Лот №1 (ГКПЗ №2212003.1; 2212003.2) «Реконструкция тепловозов», в том 
числе по подлотам; 
- Лот №2 (ГКПЗ №2212004.1) «Реконструкция оборудования тепловозов» 
  
ПРИСУТСТВОВАЛИ: 
8 членов Постоянно действующей закупочной комиссии (далее – ПДЗК). 
 
ВОПРОСЫ, ВЫНОСИМЫЕ НА РАССМОТРЕНИЕ ЗАКУПОЧНОЙ 
КОМИССИИ: 
1. Об утверждении результатов процедуры переторжки 
2. Об итоговой ранжировке заявок 
3. О выборе победителя открытого конкурса по лоту №1. 
 
 
ВОПРОС №1: 
 
Об утверждении результатов процедуры переторжки. 
 
РЕШИЛИ: 
1. Признать процедуру переторжки несостоявшейся по лоту №1. 
2. Утвердить окончательные цены предложений участников по лоту 
№1.  
 
Лот №1 
Открытое акционерное общество 
«РАО Энергетические системы Востока» 
Юридический адрес: Россия, 
680021, г. Хабаровск, ул. 
Ленинградская, 46 
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№ 
п/п 
Наименование Участника закупки и 
его адрес 
Цена предложения до 
переторжки без НДС, 
руб. 
Цена 
предложени
я после 
переторжки 
без НДС, 
руб. 
1.  ООО "Бородинский РМЗ" 
(663981, Красноярский край, г. 
Бородино, Промплощадка РМЗ) 
36 831 504,00  
 
36 831 
504,00  
2.  ООО "ЛТПС" 
(127106, Россия, г. Москва, ул. 
Гостиничная, д. 7 А) 
39 296 000,00  
39 296 
000,00  
 
ВОПРОС №2: Об итоговой ранжировке заявок 
 
РЕШИЛИ: 
1. Утвердить итоговую ранжировку заявок по лоту №1. 
 
Место в 
итоговой 
ранжиро
вке 
Наименование и адрес участника 
Цена предложения 
до переторжки без 
НДС, руб. 
Окончател
ьная цена 
предложен
ия без 
НДС, руб. 
1.  
ООО "Бородинский РМЗ" 
(663981, Красноярский край, г. Бородино, 
Промплощадка РМЗ) 
36 831 504,00  
 
36 831 504,
00  
2.  
ООО "ЛТПС" 
(127106, Россия, г. Москва, ул. 
Гостиничная, д. 7 А) 
39 296 000,00  
 
39 296 000,
00  
 
ВОПРОС №3: О выборе победителя открытого конкурса по лоту №1 
 
РЕШИЛИ: 
1. Признать Победителем открытого конкурса на право заключения 
договоров подряда на выполнение работ по реконструкции тепловозов для 
нужд филиалов ОАО «ДГК» по лоту №1, участника, занявшего первое 
место в итоговой ранжировке по степени предпочтительности для 
заказчика: 
Лот №1 (ГКПЗ №2212003.1; 2212003.2) «Реконструкция тепловозов», в том 
числе по подлотам; 
ООО «Бородинский РМЗ» (663981, Красноярский край, г. Бородино, 
Промплощадка РМЗ) на следующих условиях: 
Существенные условия: Срок  выполнения работ: май-декабрь 2015г. Условия 
оплаты-в соответствии с графиком оплаты. 
Цена заявки: 36 831 504,00  (НДС не облагается) 
Срок действия оферты: до 31.12.2015 
Зам. председателя ПДЗК                                                       В.С. Понуровский 
